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GANAR/GANAR no es simplemente una cuestion de formar 
Castillos en el aire. Es una forma de vida, de vida diaria. El doctor 
Waitley tenia poco que ganar con su cuidadosa actitud hacia John. Nunca 
lo volveria a ver de nuevo. Waitley simplemente estaba siendo el mis- 
mo, siempre queriendo que la otra persona gane, incluso cuando no 
existe ninguna ganancia material para el. El termino «ganar» para el es 
la satisfaction personal que procede de actuar de manera justa. En esto 
consiste la filosoffa de vida GANAR/GANAR. Es una creencia y a la 
vez un alto valor. Una de mis metas es ayudar a la gente a emplear una 
forma de pensar en GANAR/GANAR. 

Hoy en dfa, mucha gente trata a sus clientes o familiares de tal 
forma que uno o ambos pierden en la negotiation. 

El tema de este libro es la persuasion. jLa persuasion puede ser 
buena o mala dependiendo de quien ejerza el poder!. 

Este libro se encarga de describir la psicologfa de la persuasion. 
Se considerara como funciona la persuasion y en efecto, como conver- 
tirse en alguien persuasivo. Se tendra en cuenta la investigation hecha 
por terapeutas, psicologos, vendedores, especialistas motivacionales, y 
muchos mas. 

El proposito de este libro es ensenarle una habilidad que puede 
usar tanto en su vida personal como en sus negocios. Tener la capaci- 
dad de cornunicarse de manera persuasiva es algo crucial para el exito 
de cualquier persona. 

Uno de mis objetivos es que aprenda las habilidades del experto 
en persuasion y las emplee para vivir una vida encantadora, poderosa y 
excitante. Mi mas profundo deseo es que tras leer este libro, encuentre 
aquellas relaciones que busca y construya su propio sueno de triunfo. 

Tras examinar el proceso de persuasion, descubrira como conse- 
guir que la gente haga aquello que quiera que hagan. Tambien descu¬ 
brira como construir relaciones y escuchar las necesidades de otros de 
forma que pueda ayudarlos como nunca antes imagino. 

Si es un/a vendedor/a, sus ventas aumentaran de manera especta- 
cular. Si esta casado/a, sus lazos afectivos se haran mas fuertes. Si es 
una persona tfmida e indecisa, aprendera lo que tiene que hacer para 
convertir su temor en poder y su indecision en confianza. 


Conviene destacar que este libro contiene los mas poderosos ins- 
Irumcntos, tecnologfas y estrategias de persuasion. Esta information 
h.i sido usada por candidatos politicos ganadores, por productoras de 
h*l<*vision multimillonarias, y algunas de las personas mas poderosas 
i lr I mundo. De igual manera estas mismas estrategias y tecnologfas son 
rmpleadas en los negocios mas prosperos del mundo. Tambien las usa 
liicntc que disfruta de un feliz matrimonio y personas que triunfan y 
iiiimii su carrera. Son utilizadas por los mejores profesores del mundo. 

La unica diferencia es una cuestion de etica. La etica no consiste 
rii distinguir entre bianco o negro. Lo que para una persona es negro 
I'.u ;i otra es gris. Y lo que para uno es gris para otro es bianco. Se puede 
nhiisar facilmente del poder de persuasion e incluso usarlo con el fin de 
llitinipular. Tambien se puede usar para hacer dano o causar mal a al- 
jmhi'ii. Igualmente, es posible emplear esta misma tecnologfa y poder 
l>.ir;i hacer el bien. Queda bajo su responsabilidad el hecho de emplear 
rl poder de la persuasion de una forma etica. 

Nadie mas puede determinar lo que es etico para usted. Mas ade- 
lunle sc hablara sobre la etica y el proceso de persuasion con mas deta¬ 
il.' 

Mi mas profundo deseo es que este poder de influencia sea usado 
imidentemente. Una vez aclarado esto, comenzaremos con un estudio 
piifctico sobre la forma de incorporar estrategias de persuasion a su 
v 'Li cotidiana, su carrera o negocio. \Pronto comprendera que el poder 
• lr influencia es posible cientos de veces al dial. Su viaje hacia el en- 
li lldlmiento de por que hacemos ciertas cosas o como conseguir que 
l"s (lemas hagan otras puede ser algo fascinante. 
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Todo el mundo vive de vender algo. - Robert Louis Stevenson 

Si existe algun secreto para el exito, reside en la capacidad para descubrir el 
punto de vista de otra persona y ver las cosas desde su perspectiva a la vez 
que desde la suya propia. - Henry Ford 

La capacidad de saber tratar con la gente es un algo tan facil de adquirir como 
el azucar o el cafe. Y pagarla mas por esa capacidad, que por cualquier otra 
en el mundo. - John D. Rockefeller 


El mundo seria un lugar muy diferente sin esas pocas personas 
que ban dominado las tecnicas de persuasion y las han empleado de 
manera efectiva a lo largo de los siglos. Es posible que no quiera cam- 
biur el mundo, pero con lo que aprenda en este libro descubrira los 
iilStrumentos y estrategias de aquellos que lo han cambiado. 

^Le gustaria ser capaz de controlar mejor su vida?. ser capaz 
do establecer de manera convincente su postura en la discusion de un 
luma?. <-,0 quizas persuadir a su pareja para salir mas a menudo?. Du- 
plicar sus ventas es la promesa de muchos ponentes de seminarios y 
congresos. ^Le gustaria saber como los verdaderos expertos en ventas 
obtienen resultados tan sorprendentes?. 

En primer lugar, definiremos el significado de psicologfa de per¬ 
suasion y lo que puede esperar aprender de este libro. 
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Persuasion es la capacidad para inducir creencias y valores en 
otras personas influenciando su manera de pensar y su forma de actuar 
a traves de estrategias especificas. Psicologia, en su definition mas li¬ 
teral, es el estudio del alma (el alma se refiere al verdadero individuo). 
Por lo tanto, este libro es el estudio de la forma en que la influencia 
funciona como un proceso asi como de la manera de aplicar los instru- 
mentos y estrategias de persuasion a su vida diaria. 

Podemos entender mucho mejor el concepto de persuasion si re- 
cordamos que todos nosotros estamos motivados por alcanzar el placer 
y/o por alejarnos del dolor. Tanto si intentamos agradar a Dios o co- 
menzamos nuestra carrera como criminales, casi todas nuestras formas 
de comportamiento vienen determinadas por elegir o responder a va- 
rios tipos de estimulos que bien nos llevan hacia nuestros objetivos o 
nos alejan de nuestros miedos. La comprension de esta simple premisa 
le permitira emplear correctamente la informacion contenida en este 
libro. 

Aunque pueda parecer sencillo, hay algo mas que le ayudara a 
entender este libro. Cada vez que encuentre un termino que no le resul- 
te familiar, consulte el glosario que aparece al final del libro o un dic- 
cionario. Es muy dificil aprender algo cuando las definiciones de los 
terminos utilizados no estan claras. 

Un ultimo consejo para aprovechar al maximo esta obra, es hacer 
que los ejercicios que aparecen en ella le resulten lo mas amenos posi- 
ble. De esta forma le sera mucho mas facil almacenar la informacion 
en su subconsciente de manera inmediata. Si quiere ser capaz de per- 
suadir a otras personas, no le important realizar estos ejercicios. Si sim- 
plemente desea saber como funciona la persuasion y no tiene intention 
de poner en practica esta informacion, entonces eso es otra cosa. El 
conocimiento solo se convierte en poder cuando se pasa a la practica. 

La capacidad de ejercer influencia sobre el comportamiento de 
otra persona o grupo de personas ha sido un elemento fundamental en 
la cultura humana desde el principio de los tiempos. Los mayores cam- 
bios en el transcurso de la humanidad han sido impulsados por indivi- 
duos con un gran dominio del proceso de persuasion. Estas son perso¬ 


nas capaces de convencer a otras para mejorar sus vidas siguiendo un 
conjunto de creencias o modificando su escala de valores. 

En la Biblia aparece la conocida historia de un hombre que fue 
capaz de convencer a una multitud de esclavos para levantarse y salir 
de Egipto. Por supuesto, ellos sabian que no podrfan conseguirlo. Sena 
imposible escapar del ejercito del faraon y, una vez en el desierto, no 
habria posibilidades de sobrevivir. No poseian armas, tenian poca co- 
mida y un minimo de bienes. Sabiendo esto, Moises se dirigio a su 
gente diciendoles que habia recibido instrucciones de Dios para ir, pa- 
sar cuarenta anos en el desierto y despues entrar en la Tierra Prometida. 

Moises no solo tenia que convencer a los hebreos para salir de 
Egipto, sino que tambien tenia que hacerles ver que Dios le habia ha- 
blado. Una vez que los habia convencido de esto, entonces tuvo que 
persuadirles para creer que sobrevivirian a la larga travesia por Palesti- 
na. ^Cual hubiese sido el destino del pueblo hebreo si Moises hubiera 
fracasado en su intento por convencerlos de que estaba hablando en 
serio?. ^Que tenia Moises que otros lideres biblicos no tenian?. Des¬ 
pues de todo, la gente escucho a Moises. En muchos otros casos, la 
gente simplemente ha ignorado a mensajeros de Dios. 

Posteriormente en la Biblia, encontramos la historia de un des- 
condiente de esos mismos hebreos. Este hombre recorrio las ciudades 
mds importantes del mundo para contar la historia de otro hombre. Se- 
giin decia, habia conseguido veneer a la muerte porque era el hijo de 
I >ios. ^Quien creeria semejante cosa?. Existian multitud de historias de 
Mesias y salvadores. ^Que es lo que hizo que este hombre consiguiera 
nu proposito?. Hoy en dia, mas de mil millones de personas han sido 
persuadidas a traves de las escrituras del apostol San Pablo, para creer 
en ese hombre que vencio a la muerte, \ Y que el mismo nunca llego a 
conocer mientras Jesus vivio en la tierra!. Si es usted cristiano o no, es 
in elevante a la hora de considerar la asombrosa influencia demostrada 
por el que una vez fue perseguidor de los judios. En el siguiente capitu- 
lo, se vera con mas detalle la forma en que San Pablo pudo persuadir a 
Ninta gente a pensar como el. 

Mil ochocientos anos despues, se escucho decir a un hombre, «si 
M>y capaz de persuadir a la gente, puedo cambiar el mundo». Desafor- 
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tunadamente para el, su piel era negra y ademas, el mismo era propie- 
dad de otro hombre. Por lo tanto, no le era posible convencer a nadie de 
nada, excepto de que merecia ser azotado por su clamor de libertad. 
Salvo pocas excepciones, nadie escucharia los desvarios de un hombre 
negro a mediados del siglo XIX. Poco despues de escapar a una zona 
donde habia libertad, se convirtio en el activista numero uno de Ameri¬ 
ca. Fue su inquietud e interes por hacer todo lo imposible lo que con- 
vencio al hombre bianco para apoyar la liberacion de esclavos. Este 
poderoso hombre fue el que dio la idea al mundo politico del siglo 
XIX, que mas tarde se vio reflejada en la pluma del presidente Abraham 
Lincoln con la proclamacion de emancipation, segun la cual todos los 
hombres tenian derecho a ser libres. Este hombre se llamaba Frederik 
Douglass. 

Por supuesto que Douglass no fue el primer esclavo en desear su 
libertad. Tampoco fue el primero en intentar rebelarse. ^Que hizo que 
lograse su proposito?. ^Que habilidad o cualidades posefa Douglass 
para mejorar las perspectivas de libertad de todos los americanos?. El 
fue la personification de lo que llamaremos a lo largo de este libro un 
«experto en persuasion». Douglass podia proyectar imagenes en las 
mentes de sus seguidores e inculcarles sus valores. Era incluso capaz 
de modificar sus creencias. Era imparable en la persecucion de sus am- 
biciones y metas. El «placer» de la libertad y el «dolor» de la esclavi- 
tud contrarrestaban la «pena» de una posible persecucion y captura una 
vez lograda su libertad. Como podemos ver, tanto el placer como el 
dolor, pueden ser fuertes motivaciones. 

Las historias sobre expertos de la influencia y la persuasion son 
casi interminables. Moises, Lao-Tzu, Buda, Jesus de Nazaret, Martin 
Luther, Thomas Jefferson, Benjamin Franklin, Frederick Douglass, 
Abraham Lincoln, John F. Kennedy, Martin Luther King, Golda Meir, 
Madre Teresa, Margaret Thatcher, Mary Kay Ash, y muchos otros, to¬ 
dos fueron personas con vision de futuro que cambiaron el mundo. 
Para conseguir esto necesitaron algo mas que su particular vision de la 
realidad. Ese «algo mas» era la capacidad de influencia sobre otros 
para hacerles creer en sus suenos. 

Las tecnicas y estrategias empleadas por estas grandes personali- 
dades son las mismas tecnicas que usan hoy en dia vendedores, mana¬ 


gers, empresarios, oradores, lfderes politicos y religiosos, y activistas 
con el fin de ejercer influencia sobre otros para hacerles creer en sus 
ideas. 

Podemos hablar de Anthony Robbins, escritor de los libros «Po- 
der sin lfmites» y «Controle su destino» (en espahol). Fue la confianza 
en si mismo y su capacidad de ayuda a los demas lo que le ha permitido 
realizar un seguimiento de personas cuyas vidas han cambiado al apli- 
car los principios que el ha tornado a lo largo de los anos de los grandes 
expertos en persuasion. 

Tambien podemos hablar de la capacidad de Bill Clinton para 
convertirse en presidente de los Estados Unidos en medio de una «in- 
adecuada» conducta sexual, errores financieros y otros escandalos. Los 
cargos a los que Gary Hart se habia tenido que enfrentar anos antes 
eran mucho menos duros que los emitidos contra Clinton, pero Hart no 
poseia la capacidad de influenciar a los votantes hasta el punto de cam- 
biar sus valores y creencias. Sin embargo, Clinton si lo consiguio. El 
poder de ejercer influencia sobre los demas es sin duda la estrategia de 
comunicacion mas importante que alguien puede tener. 

No es necesario poseer la habilidad de Anthony Robbins, Bill 
Clinton, JFK, o Martin Luther King para conseguir exito en sus rela- 
ciones o campo profesional. No necesita entender las tecnicas de los 
grandes comunicadores. Sorprendentemente, con la practica, es facil 
aprenderlas. 

Por supuesto que existe un gran inconveniente a este poder de 
Influencia. Siempre habra grandes manipuladores. Adolf Hitler, Saddam 
I lussein, y todos los que han empleado estas estrategias de influencia 
para lo peor. Desafortunadamente es cierto que las tecnicas de persua¬ 
sion pueden ser adquiridas por gente con fines tanto positivos como 
negativos. La espada de la influencia puede ser empunada para el bene- 
ficio o destruction de la sociedad asi como todas las posibilidades in¬ 
to rmedi as. 

Hitler fue capaz de crear la imagen de una Alemania pura y pode- 
rosa. El tachaba de malvados a todos aquellos que se oponfan a su pun- 
to de vista. Millones de personas creyeron en su particular vision, rees- 
I ructurando sus valores y creencias. Por lo tanto, y tal como sucede en 
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el proceso de persuasion, la capacidad critica de las masas queda anu- 
lada. El desastre que siguio a esto es por supuesto parte de la historia. 

Saddam Hussein, armado hasta los dientes con armamento y po- 
der, creia que tenia el derecho de «devolver» Kuwait a Iraq. Las masas 
escuchaban una y otra vez, estoicamente, creyendo en las palabras de 
su lider. 

Cuando el presidente Bush envio un mensaje a Iraq diciendo que 
se retirasen o que lo pagarian caro, Saddam por supuesto no hizo nada. 
El poder de Saddam se habia visto fortalecido por los Estados Unidos 
en la decada de los 80 al establecerlo como el «equilibrio de poder» del 
Medio Oriente. Saddam sabia que los E.E.U.U. podian atacar pero nunca 
lo destruirian a el personalmente, ya que entonces Iraq quedaria bajo 
control del Medio Oriente. Aunque se equivoco muchas veces en la 
Guerra del Golfo, estaba en lo cierto sobre la seguridad de su propio 
poder personal. 

Lo que queda claro a traves de estos ejemplos es la forma en que 
los valores y creencias juegan una parte importante en el proceso de 
persuasion. Sus valores determinaran el modo de utilizar sus nuevas 
habilidades. Despues de leer esta obra entendera la psicologia del pro¬ 
ceso de persuasion. Sera capaz de reconocer lo que es simple manipu¬ 
lation y lo que son las tacticas eticas de persuasion. Sin tener que pen- 
sarlo dos veces. Sera menos probable que se aprovechen de usted. Es- 
tara mas seguro de si mismo/a. Sera mas feliz desde el momento en que 
aprenda a controlar su propio destino antes que convertirse en el jugue- 
te de alguien. 

Hoy en dia, el poder de ejercer influencia sobre otras personas y 
persuadirlos de su forma de pensar es en la mayoria de las ocasiones el 
ingrediente que falta para alcanzar el exito. Mucha gente se marca unos 
objetivos, trabaja duro, tiene mucho amor propio, son virtuosos en to- 
dos los aspectos, y sin embargo, nunca consiguen alcanzar sus metas, 
suenos, o aspiraciones. La razon es que no han desarrollado la capaci¬ 
dad para vender sus productos, servicios o ideas a otros. 

Algunas de las personas mas honestas que usted conoce segura- 
mente son incapaces de convencer a otros de lo que piensan. jEs posi- 
ble que sean incapaces hasta de persuadir a su pareja para cenar fuera!. 


Primera Parte: Pautas de Persuasion 

Muchas personas que poseen una gran integridad no solo son ineptos 
para la persuasion, sino que a menudo dan la impresion de ser mentiro- 
nos o muestran inseguridad en el proceso de comunicacion. 

Hay muchas claves para conseguir el exito, pero la capacidad de 
persuadir a los demas es la Have maestra hacia la riqueza, el amor, y la 
lelicidad. 

I'ara poder ejercer influencia sobre los demas, necesita dominar las 
lecnicas de comunicacion persuasiva. Sin unas buenas tecnicas de co- 
immicacion, resultapoco probable obtenerperspectivas de ascenso, salir 
de la rutina de las ventas mediocres, o tener relaciones fructiferas. 
I impleando unas buenas tecnicas de comunicacion, gustara a la gente, 

10 respetaran, y haran cosas por usted que nunca harian por nadie mas. 

El poder de influencia es la habilidad que permite a las personas 
dnr grandes pasos en la vida de la misma forma en que muchos otros lo 
han hecho. 

Andar es muy facil. Sin embargo, muy pocos ninos pueden andar 
<i lo largo de una habitation la primera vez que lo intentan. Montar en 
bicicleta es facil. Pero como sucede con andar, es muy raro que los 
111fios sean capaces de manejar una bicicleta de diez marchas en la pri¬ 
ll icra salida. Dominar las tecnicas de persuasion es como andar o mon- 
I nr en bicicleta. Es facil. Necesita tiempo, esfuerzo, y mucha practica. 
Pero una vez adquiridas las tecnicas, se dara cuenta de que son faciles 
de. usar y pronto las empleara sin tener que pensar en ellas. Formaran 
parte de usted mismo. 

Cuando conozca la psicologia de la persuasion, lograra compren- 
der mejor la forma de pensar de la gente, lo que quieren, y la manera de 
ayudarles. Solamente podemos conseguir el exito ayudando a los de¬ 
li uis. 

Zig Ziglar, el gran experto en persuasion, suele decir, «Podra con- 
meguir todo lo que quiera en la vida ayudando a los demas a conseguir 
l< i que quieren». A esta filosofia Denis Waitley la denomina «el Doble 

1 1 Viunfo»; Stephen Covey la llama «GANAR/GANAR o NO HAY TRA- 
T0». La forma en que denomine esta filosofia no es tan importante 
iM>mo el hecho de que la incorpore a su vida. 
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Este libro a menudo muestra la forma en que el proceso de per¬ 
suasion es empleado por aquellos que no creen en la filosoffa de GA- 
NAR/GANAR. Se trata de los manipuladores y estafadores. Debe te- 
ner cuidado con ellos. Y debe ser capaz de defenderse, y proteger a su 
familia y negocios de sus tacticas. A1 aprender las tecnicas del mundo 
de los estafadores sera casi imposible que nadie se aproveche de usted 
en el futuro. Su entendimiento de los poderes de la persuasion actuaran 
como ray os X para ver a traves de la retorica y determinar la verdadera 
intencion de la persona. 

A medida que avance en la lectura de este libro, ira conociendo 
todos los elementos de la persuasion, como identificarlos cuando al- 
guien habla, y como utilizarlos con el fin de persuadir a los demas de 
su punto de vista. Sin embargo, no tendra una simple lista con las tec¬ 
nicas y principios que debe emplear para persuadir a alguien. La per¬ 
suasion es mucho mas que eso. 

Si le dieran solo un martillo y le dijeran que construyese una 
casa, tendrfa un gran problema. Necesitarfa otras herramientas, un pia¬ 
no, terreno sobre el que construir, materiales, pintura- ^Que ocurrirfa? 
Sencillamente que no podrfa construirla. 

Este libro le proporcionara las herramientas, pianos, palabras, ima- 
genes, estrategias, tacticas, y mucho mas. Sabra como puede afectar 
cada movimiento que emplee para comunicarse al proceso de persua¬ 
sion. Aprendera a utilizar su espacio vital como nunca antes imagino. 
Conocera la importancia de tocar a alguien con el fin de ejercer in- 
fluencia sobre el. La seguridad en si mismo y en sus ideas resulta crucial 
en el proceso de persuasion. Podra ver por que esto es asf y como sacar 
provecho de ello. 

Esta obra cambiara su vida. Aprendera a crear lazos positivos con 
los demas. Sabra como satisfacer las necesidades de otros de manera 
efectiva a la vez que satisface las suyas propias. Sus relaciones seran 
mas satisfactorias como resultado de aplicar las estrategias e ideas que 
iremos descubriendo. 

Es importante resaltar que en la mayorfa de los capftulos se le 
pedira que recuerde experiencias pasadas en el proceso de comunica¬ 
cion. A veces estas peticiones se formularan directamente. A medida 


que vaya leyendo sobre las leyes y tecnicas de persuasion, tomese en 
serio cada punto y medite sobre ello. Para cada ley, tecnica o estrategia 
piense al menos una vez en la que las haya podido emplear en el proce¬ 
so de toma de decisiones. Esto es muy importante. Pronto comprende- 
ra por que es tan importante no limitarse simplemente a leer esta infor¬ 
mation. [Podra ver con claridad que se encuentra ante un juego de he¬ 
rramientas con instrucciones y baterfas incluidas!. Estas herramientas 
son muy utiles. Muchas cambiaran su vida. Se deben usar a diario y 
[Hoy es un buen dfa para empezar a hacerlo!. 

En los proximos capftulos, conocera las nueve leyes de la persua¬ 
sion y su funcionamiento. Descubrira la manera de pensar de la gente 
mas persuasiva del mundo. Estas revelaciones seran excitantes y pro- 
bablemente llegara a preguntarse por que no ha empleado esta clase de 
poder antes. Aprendera como usar estas leyes de persuasion en nuestra 
comunicacion diaria. En cada nueva area de estudio, recuerde al menos 
una vez en la que pudo emplear estas leyes, procesos o estrategias es- 
pecfficas para comunicarse y los resultados que hubiese obtenido. 

A medida que avance en la lectura de este libro, piense en las 
estrategias y tecnicas que utilizan diariamente los medios de comuni¬ 
cacion para vender sus productos. ^Como emplean los dirigentes reli- 
giosos estas estrategias?. ^Como manejan las leyes de persuasion los 
vcndedores?. ^De que forma usan sus hijos la comunicacion verbal y 
no verbal para ejercer influencia sobre usted?. ^En que medida influye 
su pareja sobre usted?. usted sobre su pareja?. ^Como puede usar 
cada una de las leyes de persuasion para hacer que su vida sea mas 
apusionada, satisfactoria, y este mas, bajo su control?. 

En el dfa a dfa a veces parece como si alguien «controlase su 
comportamiento de alguna forma». Con este libro aprendera a ser us- 
(ed quien controle y ademas a ser muy bueno en ello. Continue leyendo 
y vera como su vida mejora cada dfa que pasa. 

Aprendera las estrategias que utilizan los expertos para dar feli- 
cidad a los demas. El entendimiento de la psicologfa de la persuasion, 
usado de forma apropiada, le permitira no solo cambiar su vida, sino 
Impresionar a todo aquel que se cruce en su camino. 
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CAPITULO 2 

Pensamiento 
Basado em los Resultados 


Comparado a lo que deberlamos ser, solo somos la mitad de despiertos. 

■Prof. William James, Harvard 

El verdadero proposito de la educacion no es el conocimiento, sino la accion. 

-Herbert Spencer 


Segun Anthony Robbins la gente no compra productos, sino es- 
tados. que se refiere?. 

El estado de ammo de una persona es algo a tener en cuenta en el 
proceso de persuasion. Tambien es muy importante saber cual es el 
estado de animo que la otra persona desea tener. Una vez determinado 
esto, podra persuadir a esa persona mostrandole la forma de conseguir 
It) que desea. 

En los ultimos anos, los aparatos de gimnasia se han convertido 
en lo ultimo en decoration en millones de casas. ^Por que la gente tiene 
estas antiesteticas y voluminosas maquinas ocupando espacio en los 
sdtanos de todo el mundo?. ^No puede una persona simplemente es- 
quiar campo a traves en vez de gastar cientos e incluso miles de dolares 
en maquinas simuladoras de esquf?. por que no subir y bajar las 
escaleras hasta el sotano en vez de comprar un simulador de escaleras?. 

El incentivo para comprar estas maquinas de ejercicio tan caras 
normalmente se siente por primera vez cuando alguien esta sentado 
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ante el televisor a altas horas de la noche. Entonces ve aparecer a un 
hombre delgado y en buena forma esquiando, haciendo que parezca 
muy facil. El mensaje es: compra esta maquina y podras parecer y sen- 
tirte como yo. La mayoria de las tecnicas de venta estan entre el mensa¬ 
je inicial y la compra del producto. Existen muchos obstaculos para : 
que se realice la venta. A1 final de este capitulo comprendera como se 
consiguen superar estos obstaculos. 

Mientras lee este capitulo, necesitara un cuaderno o unos diez jj 
folios y un boligrafo para hacer los ejercicios. Es muy importante que 
termine todos los ejercicios de este capitulo antes de continuar con el 
siguiente. 

Para convertirse en un experto en persuasion o simple me nte ser j 
un mejor comunicador, resulta esencial adaptarse al proceso dc pensa- 
miento de un experto en persuasion. Incluso en el caso de que el propo- j 
sito de leer este libro sea mejorar sus relaciones o ejercer un mayor 
dominio sobre aquellos que le rodean, los ejercicios le resultaran diver- 
tidos y despues de hacerlos comprendera la importancia de los mis- 
mos. 

La mayoria de la gente actua respondiendo a un estimulo. Algo 
sucede; y ellos responden. Algo mas sucede; y responden de nuevo. 
Este capitulo le mostrara la forma de controlar su mundo en vez de j 
reaccionar continuamente a varios estimulos. El pensamiento basado 
en los resultados le permitira decidir lo que quiere y como conseguirlo. j 

Cuando decide irse de vacaciones, debe saber donde quiere ir y ; 
como llegar hasta alii. Tambien se prepara para posibles imprevistos. 
(Se asegura de que la rueda de repuesto este llena, de llevar una lata de ; 
gasolina, una linterna, etc.) Este es un ejemplo de pensamiento basado j 
en los resultados. 

El conocimiento solo es un poder en potencia. El verdadero po- j 
der personal es la capacidad de pasar a la accion y poner en practica su | 
conocimiento. Para poder atraer a los demas hacia su manera de pen- i 
sar, debera convertirse en un experto del pensamiento basado en los | 
resultados. 
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El pensamiento basado en los resultados es la capacidad de 
visualizar el resultado exacto de un proceso antes de que ese proceso 
comience. Consiste en ser capaz de marcarse unos objetivos y mante- 
nerlos en mente a lo largo de todo el proceso de persuasion. 

Logicamente el pensamiento basado en los resultados puede apli- 
carse a muchas mas cosas ademas del proceso de persuasion. Como se 
ha dicho anteriormente, la mayoria de nosotros lo utiliza para planifi- 
car sus vacaciones. Rara vez lo empleamos en el resto de nuestras vi- 
das, y mucho menos cuando nos comunicamos con otra persona o gru- 
po de personas. 

Los atletas de categoria mundial de todas las partes del mundo 
Lisan el pensamiento basado en los resultados para conseguir el mayor 
I'cndimiento en su campo. Los mejores golfistas visualizan el golpe 
antes de tocar la bola. Los mejores bateadores de beisbol ven como el 
bate golpea la pelota antes de levantar el bate. Los mas grandes jugado- 
res de baloncesto imaginan cientos de tiros, en su cabeza antes de al- 
eanzar la cancha. 

Del mismo modo, los mejores vendedores y negociadores del 
mundo visualizan el cierre de un trato antes de considerar las posibili- 
dades. Usted puede desarrollar esta misma habilidad. 

Para comenzar a adquirir y poner a punto las habilidades del PBR 
(Pensamiento Basado en los Resultados), debemos experimentarlopri¬ 
ll icro desde una perspectiva global. Preguntese donde quiere llegar en 
lu vida. La mayoria de las personas son simplemente hojas en el viento 
que no saben lo que quieren, donde quieren ir, ni que hacer. Haciendo 
estos simples ejercicios dejara de ser una hoja en el viento para conver- 
lirse en un sauce que disfruta de la vida teniendo siempre el control - un 
control profundamente arraigado, una estructura que se dobla pero sin 
rornperse. Siendo como un sauce, nada ni nadie sera capaz de moverlo/ 
ii si no quiere moverse. 

Tomese unos veinte minutos, y conteste a las siguientes pregun- 
las en su cuaderno. 
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^Que aspiraciones o suenos tiene en la vida en lo que se refiere a rela- 
ciones, ingresos, viajes, carrera, y posesiones materiales?. 

Tras completar su lista de suenos, por favor pase a la pregunta 
siguiente. (Nota: si esta familiarizado con este proceso, intente poner 
el mayor empeno posible de modo que pueda usar la informacion como 
corresponde a este capftulo). 

1. Ponga una hoja en bianco al lado de su lista de suenos. En una o 
dos frases, describa espedficamente por que usted desea cada 
sueno. No pierda el tiempo con un sueno para el que no encuen- 
tre una causa. Simplemente pase al siguiente sueno. Tomese cin- 
co o diez minutos para este ejercicio. Comience ahora. 

2. Tache todos los suenos para los que no pueda encontrar un moti- 
vo. Estos suenos permaneceran a un lado por el momento y no 
formaran parte de este ejercicio. Ahora para el resto de los sue¬ 
nos escriba 1 aho, 5 anos, 10 anos, o 20 anos dependiendo del 
tiempo que crea que necesita para alcanzar ese objetivo, siendo 
optimista. Dedique cinco minutos. Comience ahora. 

3. En una tercera hoja, escriba una o dos frases sobre lo que podna 
interponerse entre usted y cada uno de sus suenos. (Por ejemplo: 
Perder 10 kg./comer demasiados dulces. Ganar 50.000 dolares al 
ano/no querer trabajar mas horas. Comprar una casa/tener miedo 
a una presion excesiva). Tomese cinco minutos. Comience aho¬ 
ra. 

4. Coja una cuarta hoja y divfdala en cuatro apartados. Al principio 
de cada apartado, escriba uno de los cuatro suenos mas impor- 
tantes para los que se marco 1 aho. Por ejemplo: 


Perder 10 kg. Leer 20 libros este aho 

Ganar 50.000 dolares Pasar mas tiempo con mi familia 

5. Despues, escriba todas las razones por las que debe alcanzar su 
objetivo o sueno. Anote todo lo que sufrira si no consigue su 
sueno y todas las satisfacciones que tendra si lo consigue. Por 
ultimo, en el ultimo tercio de cada apartado, escriba lo que va a 
hacer cada dia para intentar conseguir ese sueno. Haga esto aho¬ 
ra. Llevese tanto tiempo como sea necesario. 

Este es un sistema eficaz de establecer metas que han empleado, 
de manera exacta o similar a esta, grandes lideres como Anthony 
Robbins, Zig Ziglar, W. Clement Stone, Napoleon Hill, y otras perso¬ 
nas centradas en su vida y que sabe lo que quiere. 

Utilizando una guia, conseguira poner rumbo a su vida. Una vez 
que sepa hacia donde se quiere dirigir, le resultara mucho mas facil 
encontrar el camino. No podra atraer a los demas hacia su manera de 
pensar si no sabe lo que piensa ni que direccion quiere tomar. Al mar- 
carse unas metas y propositos en la vida, se conyertira en una persona 
mas poderosa. Tendra razones para estar vivo y sentirse realizado/a. 
Estas son caracteristicas que la gente busca a la hora de adoptar los 
valores y creencias de otros. El PBR le proporcionara metas y proposi¬ 
tos. 

Este es el procedimiento a seguir para usar el PBR en el proceso 
de persuasion. Responda a cada una de las siguientes preguntas. Piense 
en un proximo acontecimiento, cita, o situation en la que quiera per- 
suadir a alguien de su forma de pensar. Cuando haya pensado en algo 
concreto, complete el ejercicio que sigue a las preguntas. 

1. ^Que quiero conseguir exactamente con este proceso? 

2. ^Que quiere la otra persona?. Si no lo sabe, <?,que cree que puede 
querer?. 
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3. ^Que es lo menos que yo aceptaria del proceso? Q,Con que seria lo 
mmimo que me conformarfa?). 

4. ^Que problemas podrian surgir en el proceso?. 

5. ^Como los solucionare y si es posible, que hard para que el proble- 
ma se convierta en beneficio para la otra persona?. 

6. ^Como terminare el proceso?. 

Todos los expertos en persuasion emplean este proceso, cons- 
ciente o inconscientemente. 

Imagine que es un agente inmobiliario, que quiere vender una 
nueva casa. Seguiremos su proceso de pensamiento utilizando las pre- 
gulitas del PBR. 

1. iQ ue quiero conseguir exactamente con este proceso?. 
Quiere obtener el maximo de comisiones. Cada mil dola- 
res de casa vendida equivalen a 30 dolares de comision para 
el agente. Quiere vender la casa a un precio de 99.000 do¬ 
lares. Desea venderla hoy, o al menos conseguir un acuer- 
do de compra. 

2. ^Que quiere la otra persona?. Si no lo sabe, ^que cree que 
puede querer?. El cliente quiere asegurarse de que no esta 
cometiendo un error. Quiere saber que sera feliz en la casa 
que va a adquirir. No le gusta sentirse presionado. Proba- 
blemente, el querra un precio mas bajo, alrededor de 93.000 
dolares. 


3. ^Que es lo menos que yo aceptaria del proceso? QCon que 
seria lo mmimo que me conformarfa?. No es aconsejable 
hacer una oferta por debajo de 94.900 dolares. (Por supuesto, 
al ser un representante del comprador, debera hacer la ofer¬ 
ta que el desee. 


4. ^Que problemas podrian surgir en el proceso?. El cliente 
puede no tener derecho al prestamo. Lo mas probable es 
que quiera pensarselo un dfa mas, una semana o durante 
mas tiempo. Es posible que quiera realizar una inspeccion 
de la casa en privado y eso alargarfa el proceso. Tambien 
podrfa encontrar algun inconveniente en la casa. 

5. ^Como los solucionare y si es posible, que hare para que el 
problema se convierta en beneficio para la otra persona?. 
A. Si el cliente no consigue el prestamo debido a un mal 
credito, eso esta fuera de su control. B. Si necesita pensar- 
lo, siempre puede recordarle la rapidez con la que se ven- 
dio la ultima casa que han visitado. Usted dira eso cuando 
observe que el comprador parece mas interesado en la com¬ 
pra. C. Si desea una inspeccion en privado, redacte el acuer- 
do correspondiente a la aprobacion de inspecciones. jEs- 
crfbalo hoy mismo!. D. Si la casatiene algun inconvenien¬ 
te, podra convertirlo en ventajapara el comprador emplean- 
do ese inconveniente como una estrategia de negociacion 
con el vendedor, reduciendo el precio en mil o dos mil do¬ 
lares. 


6. ^Como terminare el proceso?. Usted concluira en el punto 
maximo de su estado emocional, confirmando la maxima 
oferta, y haciendo hincapie en la urgencia de la situacion. 

Recientemente acudf al concesionario Toyota mas proximo para 
adquirir un Camry. Esta es la forma en que emplee este mismo proceso. 

L cQue quiero conseguir exactamente con este proceso?. 
Quiero comprar un nuevo Toyota Camry sin extras. Lo quie¬ 
ro 300 dolares por debajo del precio de venta recomenda- 
do. 
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2. iQu6 quiere la otra persona?. Si no lo sabe, /.que cree que 
puede querer?. El vendedor necesita vender el coche por 
mas de 100 dolares del precio recomendado por el fabri- 
cante para ganar algo de comision. Una cosa es segura. El 
quiere vender el coche. El concesionario probablemente 
habra ejercido presion sobre el vendedor para vender al me- 
nos de diez a quince coches este mes con el incentivo de 
conseguir una bonificacion, asi que cualquier venta es vali- 
da para el. 

3. /,Que es lo menos queyo aceptarfadel proceso? (/.Con que 
seria lo mmimo que me conformaria?. Pagare como maxi- 
mo 300 dolares sobre el precio de compra aconsejado se- 
gun los datos de la gufa de consumidores, ni un centimo 
mas (Nota del editor.- El autor se refiere al precio sugerido 
por las asociaciones de consumidores en base a estadisti- 
cas de las ventas de concesionarios en distintos puntos del 
pais). 

4. ^Que problemas podrfan surgiren el proceso?. Es posible 
que tenga que esperar durante horas para conseguir la apro- 
bacion de mi modesta oferta por parte del director de finan- 
ciacion. 

5. /.Como los solucionare y si es posible, que hare para que el 
problema se convierta en beneficio para la otra persona?. 
A. Si intentan hacerme esperar, me vere obligado a acele- 
rar el proceso poniendo un tiempo limite. B. Si rechazan 
mis dos primeras ofertas, en la tercera oferta Ie dire al ven¬ 
dedor «lo toma o lo deja». [Hay otro concesionario no de- 
masiado lejos de aqui!. Le hare saber que podria hacer una 
venta rapida y pasar al proximo cliente. De este modo se 
dara prisa y dejara el regateo, con lo que no ganarfa nada. 
jNo he cedido un apice!. 
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6. /.Como terminare el proceso?. Me mantendre firme en lo 
que respecta a mi tiempo limite y mis ofertas. 

Utilice este sistema y tuve mucha suerte, ya que jConseguf el coche 
300 dolares por debajo del precio de venta recomendado por el fabri- 
cante!. 

Saber el resultado con antelacion le ahorrara un dinero en esta 
transaction. En la mayona de los casos su proceso de PBR no sera tan 
impoitante. Cuando sepa que esta a punto de comenzar un proceso de 
persuasion, escriba en un papel los seis pasos de forma que pueda estar 
pieparado para lo que va a suceder. Esto le preparara para su primera 
loma de contacto y le dara una ventaja. La mayona de la gente no se 
para a pensar antes de tomar parte en una situation de persuasidn. 

/.Cuanto tiempo sera necesario para adaptar por completo el PBR 
a su proceso de pensamiento?. Si escribe los seis pasos del proceso 
diariamente, mejorara de manera considerable su poder personal y ca- 
pacidad para emplear el PBR en un periodo de tres o cuatro semanas. 
Como sucede al utilizar una palanca de cambio, se sentira algo torpe al 
pi incipio, pero sera mas habil a medida que pase el tiempo y lo emplee 
mas. Finalmente, no sera necesario que ejecute el PBR conscientemen- 
Ic. Formara parte de su proceso mental en todas sus comunicaciones. 

Todos los presidentes de compamas, directores de alto nivel, ri- 
cos empresarios, y grandes vendedores emplean el PBR. Veamos como 
puede una empresa utilizar el PBR para vender sus productos. 

Como he dicho anteriormente la buena forma ftsica es algo que 
nunca pasa de moda. A la gente la gusta estar bien y sentirse bien. 
Aunque la mayona de las personas no salen fuera de su casa para hacer 
ejercicio. Teniendo en cuenta que vivimos en un mundo de «teleadictos», 
/.como podemos utilizar el proceso de PBR para hacer que la gente 
compre nuestros caros aparatos de esqui?. 

1* Z,Qtic queremos (o la compania vendedora) conseguir con 
esta opeiacion comercial?. Queremos obtener grandes be- 
neficios y pocos quebraderos de cabeza. 
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2. ^Que quiere la otra persona (el teleadicto)?. Quiere tener 
buena presencia. Sentirse saludable. Quiere que las perso¬ 
nas del sexo opuesto lo encuentren atractivo. Desea vivir 
durante mas tiempo. Quiere sentirse mejor consigo mismo. 
(Principalmente quiere estar seguro de si mismo y resultar 
«atractivo»). 


3. ^Que es lo menos que aceptari'amos (o la compama vende- 
dora) del proceso?. Aunque nuestro coste en la production 
de estos productos es mmimo, es importante mantener la 
«totalidad» del precio. Cuando sacamos un producto a la 
venta, podemos dar incentivos adicionales gratis pero no 
podemos bajar el precio. 


4. ^Que problemas podrian surgiren el proceso?. A. Es posi- 
ble que la gente quiera devolver el producto porque es un 
ejercicio muy duro para un teleadicto. (El sentimiento de 
desear no haber comprado algo es conocido como «remor- 
dimiento delcomprador»). B. Los productos genericos com- 
petiran con nosotros con precios mucho mas bajos. 


5. ^Como los solucionaremos (o la compama vendedora) y si 
es posible, que haremos para que el problema se convierta 
en beneficio para el cliente (el teleadicto)?. A. En primer 
lugar, ofreceremos treinta dias de plazo para devolver el 
dinero. Incluso en el caso de que alguien quiera devolver el 
producto, es un gran inconveniente hacerlo ya que pesa 
11,35 kg. Es mas facil guardarlo y «quizas» utilizarlo al- 
giin dfa que devolverlo. En segundo lugar, advertiremos a 
la gente de como se sentiran despues de las primeras sesio- 
nes de ejercicios. Diremos que durante la primera semana 
desearan no haberlo comprado pero poco despues comen- 
zaran a ver los resultados y diferencias en sus cuerpos. B. 
Los productos genericos no tienen la publicidad que noso- 
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tros tenemos. Nuestra publicidad diaria en los periodicos y 
en la television dara a conocer el producto. Si la gente nos 
pregunta por el precio, simplemente responderemos que 
nuestro producto tiene la mayor calidad. «lleveselo a casa 
y si no esta satisfecho, devuelvalo». 


6. ( 'C6mo terminaremos (o la compama vendedora) el proce¬ 
so?. Siempre apoyaremos nuestro producto y cumpliremos 
todas las garantias para mantener satisfecho al publico, sa- 
biendo que el boca a boca es la mejor publicidad. Prepara- 
remos al comprador para la posibilidad de remordimiento. 


Esta es por supuesto una forma muy simplificada de ver la venta 
de un producto. Es el punto de partida del PBR y ese es el tema a tratar 
aqui. j Ahora ya puede poner en practica esta manera de pensar!. Tanto 
si quiere ir a su restaurante favorito esta noche como si desea adquirir 
una casa nueva y cara, este proceso le ayudara. 
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Esquema de los puntos clave: 
Pensamiento basado en los resultados 


I. Establecer sus objetivos 

II. Emplear el proceso de PBR 

a. ^Que quiero conseguir exactamente con este proceso? 

b. ^Que quiere la otra persona?. Si no lo sabe, <j,que cree que puede 
querer? 

c. ^Que es lo menos que yo aceptarfa del proceso? (^Con que serfa 
lo mi'nimo que me conformarfa?). 

d. ^Que problemas podrian surgir? 

e. ^Como los solucionare y si es posible, que hare para que el pro¬ 
blems se convierta en beneficio para la otra persona? 

f. ^Como terminare el proceso? 
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Comentarios personales: 













PARADIGMA DE PERSUASION 


RESULTADO 


PRESENTA CION 


PREPARAC/ON 


FUNDAMENTOS 


BASE 



GANAR GANAR 




CAPfTULO 3 

Leyes de persuasion 


La opinion esta en ultima instancia determinada por los sentimientos, no por 
el intelecto. - Herbert Spencer 

Si quiere ganarse a un hombre, primero convenzalo de que es un amigo 
sincero. ■ Abraham Lincoln 


Para poder comprender del todo el proceso de persuasion, es ne- 
cesario que entendamos algunos conceptos basicos, o principios de per¬ 
suasion. Estos conceptos seran la base del paradigma de persuasion. 

Gente de distintas culturas desarrolla ciertas respuestas ante si- 
tuaciones identicas en el proceso de persuasion. Estas reacciones a cier- 
tos estimulos hacen posible predecir el comportamiento y por lo tanto 
persuadir a los demas. Desafortunadamente, estas mismas respuestas 
son las que hacen posible manipular o ser manipulados por personas 
sin escrupulos. A continuation, se incluyen los nueve principios que 
entran en juego tanto en la vida diaria como en situaciones de persua¬ 
sion, independientemente de que sea vendedor, orador, consumidor, 
marido, esposa, padre, o amigo. Estas son las leyes de persuasion. 

Tras analizar cada ley, se exponen con detalle ejemplos de comporta¬ 
miento en ciertas situaciones. El proposito de estos ejemplos es de- 
mostrar el efecto que las leyes de persuasion tienen en casi todos noso- 
tros. 
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Examine cada ley detenidamente, intentando recordar una con- 
versacion o situation reciente en la que esa ley entro en vigor en su 
vida. A1 hacer esto conseguira personalizar esta poderosa information. 
Podra ver cuando ha sido manipulado injustamente. Sabra cuando ha 
sido p'ersuadido de manera etica. Y lo que es mas importante, conocera 
la forma en que su comportamiento en el pasado ha impactado a aque- 
llos que le rodean. Estas leyes son la base de todo lo que nos queda por 
aprender sobre el proceso de persuasion. 

1. Ley de la Reciprocidad 

Cuando alguien le da algo de un valor perceptible, usted inmedia- 
tamente tiene el deseo de darle algo a cambio. 

(Tenga en cuenta que la ley no dice que alguien automaticamente 
correspondera cuando se le d6 algo. Dice que deseard dar algo a cam¬ 
bio). 

Hasta cierto punto, la reciprocidad nos controla a todos. 

<® Cada Navidad, millones de personas compran regalos y tarje- 
tas para gente a la que nunca regalarfan en otra epoca del ano, 
excepto en el caso de que la otra persona les compre algo y no 
quieran quedar o sentirse mal. Desde nuestra mas tierna infan- 
cia se nos ensena a dar algo en reciprocidad cuando alguien nos 
da algo, generalmente de igual valor. ^Cuantas veces le han rega- 
lado algo en Navidades que era mas caro que lo que usted habfa 
gastado para otra persona y se ha visto obligado a comprar algo 
mas para compensar la diferencia?. Este es un claro ejemplo de 
la ley de reciprocidad. 

® Nos sentimos obligados a dar una propina en un restaurante 
cuando alguien nos trae la comida. Estamos acostumbrados a «dar 
propina» a personas de ciertas profesiones (peluqueros, taxistas, 
camareras, etc.). ^Por que sucede esto?. Nuestra cultura nos ha 
ensenado a comportarnos asi y si reaccionamos de manera dis- 
tinta se nos considera como maleducados o poco amables. 


Primera Parte: Pautas de Persuasion 


29 


® Muchos de nosotros nos sentimos obligados a realizar 
donaciones a los fondos de las Campanas Electorales mediante 
el formulario de declaration de la renta (en los Estados Unidos) 
con la idea de que esto es lo que esperan de nosotros y no seamos 
inspeccionados. Lo cierto es que Hacienda no esta para nada in- 
teresada en nuestra aflliacion pohtica. jSolamente esta interesa- 
da en los ingresos que puedan generarse para el Departamento 
del Tesoro!. Los ordenadores de Hacienda no seleccionan la ins¬ 
pection de declaraciones basandose en los donativos de los fon¬ 
dos de campana. Sin embargo, debido al temor que Hacienda 
despierta en la mayona de la gente, jLos fondos de campana si- 
guen siendo un logro!. 

® Eos novios en su boda se sienten obligados a regalar algo a las 
damas de honor y acompanantes del novio por el gasto hecho en 
los vestidos y esmoquines. En algunos casos el regalo que co- 
rresponde a cada persona en la fiesta nupcial igualara el coste del 
esmoquin o vestido. ^No serfa mas facil que los recien casados 
comprasen los vestidos y alquilasen los esmoquines?. 

® El marido se siente obligado a dar vueltas por la casa mientras 
su esposa esta haciendo la limpieza. La pobre mujer trabaja como 
una negra, fregando los suelos, haciendo la colada, lavando los 
platos y todo aquello que es necesario hacer en una casa mientras 
el marido ve el futbol, aparentemente ajeno a lo que le rodea. 
Mientras tanto el marido se siente culpable, aunque quizas ex- 
hausto despues de una dura semana de trabajo. Una vez mas el 
sentimiento de culpa aparece con la ley de reciprocidad. 

® Los vendedores de productos para el cuidado de la piel le faci- 
litaran muestras gratuitas de sus productos y volveran diez dias 
mas tarde para «ver si le han gustado y recibir su pedido». La 
mayona de las lociones para las manos hidrataran su piel y, si 
ademas tienen un olor agradable, no hay duda de que la mujer 
que haya probado las muestras durante la semana comprara al 
menos uno de los productos. 

® El vecino ha llevado a los ninos al colegio esta semana. Asi 
que usted se sentira obligado a hacerlo la proxima. Cada persona 
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tiene un «banco de favores». Este es un banco metaforico que 
todos tenemos para la cantidad de favores que hacemos a alguien 
esperando que la otra persona compense esos favores. Si su ban¬ 
co de favores no se compensa, sentira que se han aprovechado de 
usted y finalmente se negara a hacer mas favores en el futuro. 

® Ha tenido una agradable cena con los amigos al otro lado de la 
ciudad. Ahora se siente obligado a invitarlos a su casa. Preparar 
la cena implica mucho trabajo. Tener mas companla de la acos- 
tumbrada supone incluso mas trabajo. Ir a casa de alguien y no 
corresponderle con otra invitacion generalmente provoca tension 
en las relaciones. 

© Una vendedora de enciclopedias le regalara un diccionario y 
un tesauro si le permite mostrarle la lfnea completa. La vendedo¬ 
ra le dara un par de articulos de bajo coste a cambio de un poco 
de su tiempo, lo que no le obligara a comprar la enciclopedia que 
ella quiere ensenarle. La idea es hacerle creer que esta recibiendo 
un regalo, aunque por supuesto esto no es asi. Es a cambio de su 
tiempo, que es algo muy valioso. 

® Las grandes companias de alimentation que venden cereales a 
menudo envian muestras gratuitas por correo. De este modo, la 
proxima vez que vaya a la tienda probablemente comprara esta 
marca. La mayoria de la gente compra los mismos cereales (o 
cualquier otra cosa de este estilo. . .) cada semana. Si prueba 
estos nuevos cereales y le gustan, se sentira obligado a comprar- 
los al menos una vez. 

© Organizaciones sin animo de lucro a menudo envian «estampi- 
llas» o «sellos» de remite con la esperanza de que utilice sus 
regalos y a cambio mande un pequeno donativo. La mejor forma 
de asegurar la reciprocidad es utilizar estas estampillas que tie- 
nen su nombre impreso sobre ellas. Pero a nadie le gusta poner 
su remite en las tarjetas de Navidad y el obsequio no sera utiliza- 
do. Sin embargo, el simple hecho de haber recibido «un regalo» 
sera suficiente como para realizar un donativo de cinco dolares. 
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Probablemente recuerde muchos mds ejemplos de situaciones en 
las que se ha sentido obligado o forzado a hacer cosas por alguien que 
antes haya hecho algo por usted. Esto no es debido necesariamente a la 
«naturaleza humana» sino que es el resultado de un condicionamiento 
tradicional desde la mas temprana infancia y que resulta muy dificil 
ehminar. El hecho de corresponder no es necesariamente «malo». Evi- 
dentemente, las relaciones se basan en la reciprocidad. Pero los proble- 
mas aparecen cuando la reciprocidad se convierte en manipulacion. 

No es malo regalar algo a alguien o aceptar regalos de otras per¬ 
sonas. Pero Jo que esta claro es que a la gente no le gusta tener el senti- 
nnento de «deber algo» o estar en deuda con alguien. L Como se siente 
cuando se encuentra en esta situation?. *0 cuando alguien le regala 
algo.. ^Y cuando le dan un regalo en una epoca de intercambio de 
legalos, como en Navidades, y no tiene nada que regalarle a cambio?. 


2. Ley del Contraste 

Cuando dos articulos son relativamente diferentes entre si, los ve- 
remos aun mas diferentes si los colocamos juntos en tiempo o espa- 


Los vendedores utilizan frecuentemente el principio de contraste 
debido a su gran efectividad. 


* <<Antes de ver una casa de 120.000 dolares debenamos ver una 
casa de 90.000». Si las dos casas estan en barrios similares, la 
casa mas cara tendra mas detalles arquitectonicos que el vende- 
dor puede usar como «rasgos distintivos» y por lo tanto es la 
ultima casa que mostrara. En el caso de que esta ultima casa sea 
mucho mas acogedora que la primera, la colorida imagen de la 
casa mas agradable hara que la casa menos cara parezca sosa. 

© Los recaudadores de fondos, por otra parte, utilizaran «conce- 
siones reciprocas» para conseguir sus objetivos. Por ejemplo, si 
alguien quiere que usted done 50 dolares para una causa, le co- 
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mentara que «algunas personas de su comunidad han donado 200 
dolares, otros 100 dolares, y aquellos con un presupuesto mas 
reducido 50 dolares». Despues pasara a preguntarle... <<^Que can- 
tidad seria la mejor para usted?». En otras palabras, si alguien le 
dice que todos sus vecinos han donado 100 dolares, usted se sen- 
tira afortunado de que «la cosa» le hay a salido solamente por 50 
dolares, ^Verdad?. 

m Otra tecnica incluida dentro de la categoria de «concesiones 
reciprocas» es la concesion «dinero a cambio de tiempo». Es po- 
sible que alguien no disponga de seis horas a la semana para do- 
nar a una causa, pero no le resultara dificil presentar un cheque 
por valor de 25 dolares. Si alguien le pide que dedique tres horas 
a la semana para una verdadera causa seguramente no tendra tiem- 
po (ni posiblemente ganas), asi.que simplemente extendiendo un 
pequeno cheque, sentira que se ha quitado un peso de encima. 

® Los dependientes de las tiendas de ropa siempre venden pri- 
mero el traje y despues ofrecen la venta de articulos como calce- 
tines, jerseys, etc. Los 20 o 60 dolares adicionales de los extras 
no es nada comparado a los 400 dolares del traje. Nunca le ven- 
derian primero el articulo de 60 dolares, e intentarfan despues 
convencerle para comprar el traje. Despues de todo, /.que sentido 
tiene llevar un traje de 400 dolares y no comprarse una bonita 
corbata que vaya con el traje?. 

9 Bn un restaurante los camareros/as normalmente toman nota 
primero de lo que usted desea comer y una vez que ha terminado 
su comida, preguntan si va a tomar algo de postre. El postre es 
barato en comparacion a la cara comida que acaba de tomar. 

© Los empleados de comida rapida tras anotar su pedido, haran 
referenda a un articulo extra: «^le importa si le pongo unas ga- 
lletas con pedacitos de chocolate?». jEsto aumentara las ventas 
en un 10 por ciento e incluso mas!. El articulo extra resulta bara¬ 
to comparado con el pedido que acaba de hacer. Fijese que nunca 
le preguntaran: «^le apetecerfa tambien una saludable ensalada, 
senora?». Le preguntan si quiere las galletas que nunca habrfa 
comprado debido a su dieta. Es mucho mas facil que usted diga 


que si en lugar que usted diga: « y me pone tambien un paque- 

te de galletas con pedacitos de chocolate». i Y esto por que?. Por- 
que nos sentimos culpables de pedir algo que sabemos que no 
deberiamos comer. ; Se nos enseiia que es de mala educacion no 
aceptar algo que alguien nos ofrece!. 

• Una vez que ha adquirido un sofa de 1.000 dolares, ^no mere- 
ce la pena pagar 50 dolares por un producto que proteja el teji- 
do?. El vendedor le hara ver que proteger una inversion tan valio- 
sa es una cuestion de sentido comun. (Por supuesto, es posible 
que el vendedor evite mencionar que el producto recomendado 
se vende en cualquier parte por un precio inferior.) 

® Un caro seminario de una semana de duration podna costarle 
5.000 dolares. <j,Que ocurriria si tuviese la «oportunidad unica» 
de comprar la grabacion en cinta de ese mismo seminario por 
«solo 495 dolares?». jPodrfa recibir la misma valiosa informa- 
cion por menos del 10 por ciento del coste total!. Este es un claro 
ejemplo de la ley de contraste. 

® Una vez conseguida su nueva tarjeta visa, ^no merece la pena 
pagar 30 dolares al ano para registrar todas sus tarjetas de credito 
como prevencion en caso de robo o tener todos sus pagos men- 
suales cubiertos en caso de inhabilitacion?. Es poco dinero para 
la amplia cobertura que se ofrece. 

Es posible que recuerde muchos mas casos en los que, «simple- 
mente por un poco de dinero extra, pueda obtener todos estos benefi- 
cios adicionales». Tambien podra recordar casos en los que dos pro¬ 
duces aparentemente similares teman precios totaimente distintos con 
el fin de hacer que comprase el mas barato. 

Piense en las ultimas veces que ha comprado un producto o ser- 
vicio y en los articulos que le fueron ofrecidos ademas de su primera 
compra. Considere tambien la ultima vez en que compro algo sabiendo 
que habfa articulos adicionales que podian comprarse en relacion al 
primero. i Por que razon no se los ofrecio el vendedor?. 

La ley de contraste tambien se utiliza para hacer que compre el 
producto mas caro. Despues de todo, «la casa que realmente quiere 
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solo cuesta 10.000 dolares mas que esta otra, que tambien esta bien, 
pero £no merece la pena pagar 3 dolares mas al dfa y tener lo que ver- 
daderamente desea?». Pero con los intereses, esos 3 dolares diarios 
terminaran costandole unos j30.000 dolares!. 

3. Ley de la Amistad 

Cuando alguien le pide algo y usted percibe que esa persona tiene 
presente los verdaderos intereses de usted, o a usted le gustarfa que 
la otra persona tuviese presente sus verdaderos intereses, listed se 
sentira altamente motivado a acceder a su petition 

Cualquier persona harfa casi cualquier cosa si se lo pide un ami¬ 
go. Evidentemente, serd percibido como un amigo siempre que tenga 
exito en el proceso de persuasion. 

La capacidad para conseguir establecer lazos afectivos con per¬ 
sonas, lo antes posible, se vera a fondo en el proximo capitulo. A con- 
tinuacion se dan algunos ejemplos de la ley de amistad. 

m Un invierno me dedique a coordinar una campana para recoger 
dinero para una conocida organization sin fines de lucro. En vez 
de contratar a cientos de recaudadores de fondos para conseguir 
dinero, simplemente contratamos a quince telefonistas para que 
contactasen con la gente por zonas. Llamabamos a cada zona 
hasta que una persona se ofrecfa voluntaria para ser «trabajador 
de zona». Todo lo que el trabajador de zona tenia que hacer era 
invertir una hora de su tiempo en ir de puerta en puerta pidiendo 
donativos a sus vecinos. Los resultados fueron estupendos. Una 
gran mayorfa de los trabajadores de zona consiguieron lo que 
prometieron (hablaremos sobre la ley de consistencia mas ade- 
lante) y al haber solicitado la ayuda de amigos, no hubo proble- 
mas de credibilidad. La organizacion gasto unos 10.000 dolares 
en recaudacion de fondos y consiguio unos 70.000 dolares en 
donativos. En realidad, resulta dificil decir que no a un amigo. 


® Los expertos en persuasion intentan mantener una apariencia 
ffsica excelente. La gente quiere tener amigos que resulten atrac- 
tivos para los demas. Continuos estudios demuestran que las per¬ 
sonas que poseen un gran atractivo son capaces de persuadir a los 
demas para que paguen mas o compren mas productos, o de con¬ 
seguir un porcentaje mas alto de reuniones de ventas que otras 
personas con una apariencia normal. Ademas, cuando miramos a 
alguien guapo/a tambien creemos que tiene mas talento, amabili- 
dad, inteligencia, e incluso jQue es mds honesto!. Por ultimo, la 
gente atractiva tiene mas posibilidades de conseguir sentencias 
penales menos duras, ser contratado/a o de ser mejor pagado/a. 
Por lo tanto, cuanto mejor sea su apariencia ffsica, gustara mas a 
los demas, y mas gente querra asociarse con usted o ser su ami¬ 
go. 

© Los amigos a menudo son personas que nos gustan y por eso 
nosotros tambien les gustamos a ellos. Si hacemos que la gente 
se sienta identificada con nuestra ideologia, filosoffa, origen, ac- 
titudes, etc., es mas probable que consigamos persuadirlos. (Para 
una mayor informacion consulte el capitulo 10). 

© Mi abuela siempre me decfa, «la adulacion te llevara a donde 
quieras». Ella tenfa razon. Siempre que pueda alabar a alguien 
con total sinceridad, habra recorrido parte del camino para con¬ 
seguir su amistad. 


4. Ley de la Expectation 

Cuando alguien a quien cree o respeta espera que lleve a cabo algo 
o consiga algo, tendera a satisfacer su expectativa ya se trate de 
algo positivo o negativo. 

® A principios de enero de 1991, a los ciudadanos israelfes se les 
suministraron mascaras antigas para que las armas qufmicas lan- 
zadas desde Iraq no les matasen. Cuando los misiles SCUD fue- 
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ron disparados por Iraq el 16 de enero de 1991, docenas de ciuda- 
danos israelies fueron a los hospitales quejandose de los smto- 
mas que se les habfa dicho que sentirian tras un ataque de armas 
qufmicas. Resulta interesante el hecho de que no se utilizaran 
estas armas en realidad. La ley de expectacion es en efecto muy 
poderosa. Por supuesto, este incidente es totalmente contrario al 
conocido efecto placebo. 

m El efecto placebo puede verse en el siguiente ejemplo. La gue- 
rra de Corea causo miles de heridos. A muchos de estos heridos 
se les suministro placebo (pastillas de azucar y similares) en lu- 
gar de morfma cuando los suministros se habian agotado. En ai- 
gunos informes, el 25 por ciento de los sol dados a los que se les 
habia dado placebo experimentaron un descenso significativo del 
dolor aunque no tuviera explicacion desde el punto de vista me¬ 
dico. 

<B> Los ninos pequenos a menudo se caen y se hacen alguna heri- 
da. Incluso el mas minimo rasguno les dolera menos si la madre 
lo besa para hacer que el nino «se sienta mejor». Los ninos (jal 
menos cuando son muy pequenos!) imaginan que sus padres pue- 
den hacer cualquier cosa. 

5. Ley de asociacion 

Nos suelen gustar los productos, servicios o ideas que son aproba- 
das por alguien que nos agrada o respetamos. 

Si nos gusta alguien que tiene relacion con un cierto producto, 
tendemos a asocial' ese producto que el o ell a aprueba con algo positivo 
en nuestra mente. Sin tener en cuenta la calidad del producto, la prime¬ 
ra vez que lo compremos sera basandonos en esa aprobacion. (La se- 
gunda vez es otra historia que trataremos mas adelante). 

iih Bill Cosby probablemente le haya ayudado a decidirse por com- 
prar un pudin de frutas, un carrete Kodak, y otros productos. Bo 


Jackson ha introducido en todo el mundo la idea de que solo se 
puede andar con las zapatillas de tenis Nike. Ray Charles, Michael 
Jackson, Cindy Crawford y Michael J. Fox han conseguido que 
una nation entera beba Pepsi Light. Michael Jordan promociona 
casi todo, y hasta su vuelta al baloncesto, j sin la ayuda de nadie 
consiguio mejorar el futuro de la liga menor de beisbol en Ame¬ 
rica!. 

• Los coches no son sexys. Pero una guapa modelo presentando 
la nueva lfnea de automoviles es capaz de persuadir a los asisten- 
tes a la exposition hasta el punto de considerar el hecho de ad- 
quirir «su linea» de automoviles. Logicamente, no existe ningu- 
na conexion entre una «modelo» y un «automovil». Sin embar¬ 
go, emocionalmente y de forma asociativa se establece una fuer- 
te conexion en la mente. De hecho, la gente compra productos 
debido a razones emocionales y de asociacion. Esta es una mane- 
ra logica de justificar esas decisiones. 

• La musica es una de esas cosas maravillosas que a menudo 
provoca «reacciones». Hasta el dfa de hoy mi madre no puede 
contener las lagrimas cuando escucha la cancion «I’ll Be Home 
for Christmas». Su hermano murid en la segunda guerra mundial 
y ella estaba escuchando esta cancion en la radio en el momento 
en que escucho la noticia. La musica tambien va unida a menudo 
al romanticismo. Muchas parejas tienen una cancion que ellos 
consideran como «su cancion». Estas canciones permaneceran 
con las personas a lo largo de los anos como reacciones ante re- 
cuerdos y emociones que sintieron al escuchar esta musica en 
algun momento especial de sus vidas. 

® Durante la epoca de elecciones, los candidatos a la presidencia 
con frecuencia citan a anteriores presidentes de la oposicion con 
el fin de documentar y reafirmar su propia postura sobre el tema 
en cuestion. Esta es una excelente tactica a menudo empleada en 
los debates presidenciales. Los candidatos republicanos suelen 
citar afirmaciones hechas por democratas tan populares como John 
F. Kennedy. Esta asociacion golpea la fibra sensible de muchos 
democratas y antiguos defensores de Kennedy. El candidato gra- 
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cias a esta asociacion de ideas lograra ganar muchos votos el dfa 
de las elecciones. 

• Los adolescentes normalmente rechazan el punto de vista de 
los adultos sobre las drogas, el tabaco o el alcohol. Pero cuando 
ldolos como Michael Jordan, Charles Barkley, Jay Leno, Arsenio 
Hall, Hammer, Patrick Swayze y otros afirman categoricamente 
que las drogas son estupidas, los chavales escuchan. Queremos 
ser como nuestros ldolos. Afortunadamente, a principios de los 
90 ha habido algunos buenos heroes para nuestros hijos. El he- 
cho de que gente como Bo Jackson, David Robinson, y otros 
populares atletas adoptasen una postura totalmente contraria a 
las drogas ha ayudado a reducir bastante el consumo de droga en 
America. En los colegios, los programas de education son bas¬ 
tante significativos, pero en la mayoria de los casos sirven de 
poco. Si los jovenes asocian a los perdedores con el consumo de 
drogas y a los ganadores con sus ldolos que no las consumen, lo 
mas probable es que permanezcan alejados de las drogas. (Resul- 
ta interesante el hecho de que a medida que pasa la decada de los 
90 y ha disminuido la popularidad de algunos modelos de con- 
ducta defensores de buenos valores, el consumo de drogas por 
parte de adolescentes se ha incrementado). 

® La decada de los 90 probablemente serd recordada como la 
«decada del medio ambiente». Gracias a este pensamiento 
ecologista, la gente se ha concienciado mas en lo que concierne 
al medio ambiente. Los fabricantes de productos hacen hincapie 
en los beneficios medioambientales de comprar sus productos ya 
sea pasta de dientes, panales, comida, automoviles, o periodicos.; 
Debido a que se asocia con algo positivo el hecho de colaborar 
con el medio ambiente, los consumidores tienen en cuenta otros 
factores a la hora de elegir los productos que compran. 

® La ley de asociacion tambien puede funcionar en un sentido 
totalmente opuesto. El presidente Clinton a mediados de los 90 
se vio obligado a pedirle a muchas personas de su administration 
que dimitiesen debido a que el publico los veia como incompe- 
tentes y no merecedores de su cargo. Al distanciarse de estos an- 
teriores miembros del gabinete, Clinton logro salvar su imagen. 


Primera Parte: Paulas de Persuasion 


39 


6. Ley de consecuencia 

Cuando una persona declara por escrito o verbalmente que adop- 
ta una postura frente a un tema o punto de vista, lo mas seguro es 
que defienda esa creencia sin tener en cuenta lo certero y aunque se 
demuestre todo lo contrario. 


• Cuando el presidente George Bush anuncio, «leed mis labios, 
no habra mas aumento de impuestos», nunca podia haber imagi- 
nado hasta que punto disminuirfa su popularidad al firmar en 1990 
un proyecto de ley que aumentaria los impuestos. Cuando las 
personas son vistas como inconstantes, nuestra confianza y res- 
peto hacia ellos disminuye notablemente. 

• Por el contrario, el 15 de enero de 1991, cuando el presidente 
George Bush expuso su punto de vista sobre la agresion contra 
Kuwait y sobre la action militar a llevar a cabo, hubo una reac¬ 
tion que dividio a la opinion publica. El 16 de enero, hizo exac- 
tamente lo que habfa dicho que haria y sus defensores aumenta- 
ron. 

® El presidente Clinton perdio gran parte de su credibilidad al 
continuar promocionando unapolitica que no tenia nada que ver 
con sus promesas de campana. Cuando la gente ve inconstancia, 
comienza a buscar alguna posible solution al problema, y esa es 
la razon de que en 1994 los republicanos tomasen el control de la 
Camara y el Senado por primera vez en cuatro decadas. 

® Existen cientos de sectas religiosas diferentes dentro del gran 
grupo llamado cristianismo. Sin embargo, con toda esta diversi- 
dad y la gran cantidad de bibliografia que confirma la vision de 
cada secta, la gente raramente cambia su afiliacion confesional 
mas que una vez o dos en la vida. Muchos profesan la misma 
religion durante toda su vida. Cuando alguien dice, «soy catoli- 
co» una y otra vez, es porque el hombre por naturaleza es conse- 
cuente con ese compromiso a lo largo de su vida. Los grandes 
vendedores utilizan la ley de consecuencia de forma estrategica y 
muy sutil. 
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EXPERTO EN PERSUASION: ^cree que es sumamente importante 
reducir los gastos para incrementar los beneficios del balance final?. 


POSIBLE CLIENTE: por supuesto. 

EXPERTO EN PERSUASION: si nuestro producto pudiera reducir 
sus gastos e incrementar los beneficios, /,lo querria?. 


Los expertos en persuasion no se limitan a hacer la segnnda pre- 
gunta, que es lo que la mayoria de los vendedores harfan, sino que 
preguntan si ciertos valores son o no importantes (p.ej: crfticos, decisi- 
vos, imprescindibles, etc.). Por lo tanto, cuando un posible cliente ad- 
mite que algo tiene gran valor, el experto en persuasion se ofrece a 
darle al cliente aquello que valora. 

/,C6mo puede el cliente decir que no?. Resulta muy diffcil real- 
mente ser inconsecuente, incluso en el caso de que este hablando con 
un vendedor que acaba de conocer. El mejor vendedor, por lo tanto, 
emplea la ley de consecuencia en casi todas sus presentaciones. 

Tambien puede utilizarse esta misma estrategia en casa de la siguiente 
manera: 


EXPERTO EN PERSUASION: carino, ^no es mas razonable tener 
muebles de mejor calidad y no estar continuamente gastando dinero 
para reponer un inobiliario barato?. 


MARIDO: ^um? Si. 


EXPERTO EN PERSUASION: ^entonces debenamos comprar al- 
gunos muebles de buena calidad este mes o esperar al mes que viene?. 
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Por supuesto, el marido esta practicamente obligado a decir que 
si a una peticion presentada de forma tan elegante y a la que resulta casi 
imposible decir que no. 

Sabiendo que la gente tiende a ser consecuente con sus decisio- 
nes, compromises, y afirmaciones en el pasado, ^como podremos per- 
suadir a los demas de algo que ocurre en el presente?. Las personas 
solo estan dispuestas a cambiar si con ello ganan algo. (Trataremos los 
valores detalladamente en el proximo capitulo). Una vez que es «X», 
no tendra que pensar o tomar decisiones en relation a «X». 

Tan pronto como se catalogue a si mismo, no tendra que pensar 
mas en ello. Cada vez que alguien discrepe con sus etiquetas, valores, o 
creencias, esto creara un gran conflicto en su interior. Su mente esta 
condicionada a luchar para ser consecuente con sus obligaciones cua- 
lesquiera que scan. Por lo tanto, es importante conseguir que alguien se 
comprometa a creer en algo antes de pedirle que se involucre en las 
implicaciones de esa creencia. (Para un vendedor es esencial conseguir 
que el posible comprador afirme que la reduccibn de los gastos es algo 
muy importante para el antes de preguntarle lo siguiente: «si mi pro¬ 
ducto pudiera reducir sus gastos, ^lo comprana?»). 


7. Ley de escasez 

Cuando una persona se da cuenta de que algo que podria necesitar 
esta limitado en cantidad, pensara que el valor de eso que necesita 
es mayor que si estuviera disponible en abundancia. 


® Recientementefui a un almacen de productos electronicos para 
comprar una television de treinta y una pulgadas. Estaba intere- 
sado en el modelo que apareefa anunciado en el periodico del 
domingo anterior pero tampoco descartaba otras opciones. Des¬ 
pues de decidir el modelo que queria, llame a uno de los vende¬ 
dores para que redactara mi pedido. El me habia estado mirando 
atentamente mientras estuve comparando los televisores durante 
unos veinte minutos. Habia elegido el televisor menos caro entre 
los de treinta y una pulgadas. El vendedor me dijo que irfa a com- 
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probar si aun quedaban existences. Cuando regresd dijo: «queda 
uno mas - es su dfa de suerte». Eso me hizo sentirme afortunado, 
lo que le aseguro la venta y una buena comision al escribir mi 
pedido. 

© Los anunciantes de televisores utilizan la ley de escasez. «Hasta 
agotar existencias», «maximo dos por cliente», «solo oferta el 
domingo», «existencias limitadas», y «solo 10.000 estan sin es- 
trenar» son afirmaciones que implican escasez. 

© jLa gente cree realmente que las ventas en el concesionario de 
coches finalizaran en una semana y los precios nunca volveran a 
estar tan bajos!. 

© Un agente de ventas que quiere concertar una cita con un eje- 
cutivo puede emplear la ley de escasez sugiriendo que tiene una 
apretada agenda, con solo ciertas horas o dfas disponibles, u otras 
posibles alternativas. «No tengo tiempo el viernes ni el lunes, 
pero dispongo de veinte minutos libres el martes a las 3:15. ^Le 
viene bien a esa hora?». 

® Un vendedor de automoviles puede utilizar la ley de escasez 
de la siguiente manera: «ahora que ha probado el coche, ^quiere 
la palanca de cambios o la transmision automatica? £en platea- 
do? Um, este es el unico que queda que es automatico y de color 
plateado. Despues de hoy, no tendremos otro coche como este 
hasta dentro de varias semanas. ^Tiene pensado pagarlo en efec- 
tivo o financiarlo?. Deberiamos ir al departamento de financia- 
cion antes de que se marche el directors Como puede verse, la 
ley de escasez tambien se puede emplear en un sentido temporal. 
Dos semanas parecen una eternidad para conseguir el coche. jLo 
mas probable es que usted lo quiera hoy y desee ver al director de 
financiacion ahora mismo!. 

© Si ha estado alguna vez en uno de los salones de exposicion de 
Las Vegas, sabra que algunos asientos son excelentes y muy co- 
modos. La mayona estan apretujados para meter a la maxima 
cantidad de gente posible. Sin embargo, la parte mas comoda se 
puede ocupar pagando un dinero. Por unos veinte dolares el maitre 
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le asegurara uno de los asientos mas comodos. Y si ademas le da 
una propina de cinco dolares podra situarse en la parte delantera, 
casi encima del escenario, y tambien tendra dolor de cuello al 
final de la exposicion. Los mejores asientos son verdaderamente 
escasos y muy demandados. Por ello, estaremos dispuestos a pa- 
gar un precio exorbitante con tal de conseguir un sitio comodo. 

© Una chica joven que ha perdido interes por su actual novio 
puede recuperarlo rapidamente si su novio comienza a prestar 
atencion a otra chica. La escasez implfcita en el chico le propor- 
ciona mucho mas valor desde el punto de vista perceptivo. 

® Mi hija entiende perfectamente la ley de escasez. Tiene mu- 
chos juguetes, libros, y munecas entre los que elegir para jugar. 
Pero papa estara leyendo un libro aburrido y sin fotografias ni 
colores £y con que cree que querra jugar?. jCon el libro de papa!. 
En la mesa de la cena, ella tiene su propio vaso y comida. La 
comida de mama, sin embargo, le parece mucho mas buena y se 
lo hara saber de la forma mas adorable. 


Como ocurrira con todas las leyes de persuasion, veremos mas 
detalladamente la ley de escasez cuando lleguemos a la planificacidn 
de los mensajes persuasivos y a laeleccion de tacticas y estrategias. 


8. Ley de conformidad 

Solemos estar de acuerdo con las proposiciones, productos, o servi- 
cios que son aceptados por la mayona de la gente o por la mayona 
de un grupo paritario. 

En lo que respecta a la ley de conformidad, la gente se divide en 
tres categorfas fundamentals: 
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1. Los conformistas 

2. Los inconformistas 

3. Los que llevan la contraria 


Los conformistas constituyen el 85% del total. Su principal inte¬ 
rs es la idea que tienen los demas sobre ellos y desean ser aceptados. 
Los conformistas pertenecen mayormente a grupos o organizaciones 
grandes y conocidas. 


® Los catolicos, luteranos, republicanos, y democratas son todos 
ejemplos de grupos de aceptacion masiva. 

<» Los vendedores necesitan testimonios o escritos que documen- 
ten sus afirmaciones para poder demostrar a un publico de con¬ 
formistas que la decision de comprar es la adecuada. El conoci- 
miento de que otros lfderes en cierto campo esten utilizando un 
producto o servicio resulta muy importante a la hora de tomar 
decisiones. La mayorfa de las personas que toman decisiones son 
conformistas y por lo tanto estan mas preocupados por el hecho 
de tomar una mala decision que por los beneficios logrados tras 
una buena decision. 

• Cuando una persona comienza a aplaudir en un concierto, el 
impulso natural a aplaudir con el es practicamente inevitable. 

• En 1984, tuve la fortuna de asistir a la gran presentation del 
pastor Billy Graham, ya que hablo ante 65.000 personas en el 
Anaheim Stadium. A1 final del programa, quien quisiera dedicar 
su vida a Cristo, tendria que salir de las tribunas, y bajar al campo 
a reunirse con la gente de la parroquia. El goteo inicial de perso¬ 
nas era lento, pero despues mas y mas personas salieron hacia el 
campo. Finalmente, habia aproximadamente veinte mil personas. 
Ese deseo de seguir las directrices de la iglesia parecia increfble. 

(Nota del autor: no es mi intencion restarle merito al Dr. Graham. Es uno de 
los predicadores mas convincentes y con dotes de credibilidad de hoy en dia). 


Resulta muy facil influenciar a la opinion publica. La gente estd 
deseando ser conformista. Son como la marea, todos juntos se mueven 
hacia un lado o hacia otro dejandose llevar por la corriente. Un buen 
experto en persuasion es capaz de usar esta information de muchas 
formas distintas. 

Los inconformistas constituyen el 10 % del total. Suelen rebelar- 
se contra las normas comunes en la sociedad y se reunen en grupos 
relativamente grandes. 


® Los activistas de Greenpeace y los libertarios son ejemplos de 
grupos inconformistas. 

Los inconformistas hacen causa comun. Lo que los distingue del 
resto de la poblacion es su vision de las cosas. Por tanto, estable- 
cen su propio grupo de «reglas» o creencias a seguir, y terminan 
por ser conformistas dentro de su propio grupo. 

Los que llevan la contraria presuponen que los conformistas nor- 
malmente estan equivocados y casi nunca hacen causa comun. A 
los empresarios a menudo les gusta llevar la contraria. Estos no 
son anticonformistas como los inconformistas. En lugar de eso, 
usan los principios y opiniones de los conformistas para benefi- 
ciarse a si mismos. 


• Un ejemplo de pensamiento contrario es el uso de la opinion 
publica en las apuestas deportivas. En la Super Bowl de 1991, los 
Buffalo Bills llevaban 7 puntos de ventaja sobre los Gigantes de 
Nueva York debido a la derrota aplastante de Los Angeles Raiders 
y los Miami Dolphins. La lfnea de salida comenzo en 5 y medio, 
cambio a 6, y despues a 6 y medio, para terminar en 7. Los 
apostantes no pudieron apostar suficiente dinero como para que 
los Buffalo derrotasen a los Gigantes. Los habiles contrarios con- 
trolaron la situation e hicieron que los Gigantes superaran los 7 
puntos. No necesitaban el 7 cuando terminaron las apuestas; los 
Gigantes ganaron indiscutiblemente 20 a 19. 
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En casi todos los aspectos de la vida, la gente se ajusta a las nor- 
mas por aceptacion. Debido a esto, persuadir a la gente empleando es- 
trategias relacionadas con la ley de conformidad es algo muy facii y 
efectivo. 


9. Ley de poder 

Algunas personas tienen poder sobre los demas hasta el punto de 
que son vistas como personas con gran autoridad, fuerza o pericia. 


® Los medicos tienen gran poder de autoridad. Cuando un medi¬ 
co dice algo, normalmente es bastante crefble. El grado de auto¬ 
ridad que los medicos tienen sobre las enfermeras aparece bien 
documentado en el libro Influence, del Dr. Robert Cialdini. Un 
medico telefoneo a un hospital para que se administrara un medi- 
camento, y aunque no fuerael correcto, el 95% de las enfermeras 
lo hicieron de todas formas, incluso en contra de la polftica del 
hospital. iEso es poder!. 

© Los lideres de la iglesia, especialmente los predicadores 
televisivos, poseen gran autoridad sobre sus congregaciones y 
telespectadores. Los televidentes perciben que los predicadores 
tienen «conexiones en lugares elevados», por lo que pueden pe- 
dir casi cualquier cosa a sus espectadores y conseguirlo. 

® Los profesores universitarios tienen gran autoridad sobre sus 
estudiantes ya que son ellos los que determinan la position aca-| 
demica de cada estudiante. 

® El mecanico de coches es visto por sus clientes como alguien 
poderoso. El coche esta en manos del mecanico y para alguien 
que no tiene ni idea de mecanica, su palabra va a misa. Si el le 
dice que el coche necesita algun arreglo, probablemente se con- 
formara y le dira que lo arregle. 

® El presidente de los Estados Unidos tiene bastante poder. El es 
el comandante en jefe de las fuerzas armadas. Cuando el presi¬ 
dente da una orden es seguida desde el secretario de estado hasta 
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el soldado Johnson de primera linea. No cumplir ordenes implica 
el buscarse un serio problema. 

© Hacienda tambien tiene bastante poder. Cada ano nos dice que 
paguemos nuestros impuestos si no queremos enfrentarnos a una 
inspection. 

© El empleado de la oficina de correos no puede arrestarle, u 
obligarle a pagar sus impuestos, pero si puede negarse a entregar- 
le su paquete o hacerle sudar tinta hasta que decida d&rselo. Los 
empleados generalmente no son personas poderosas y solo dis- 
frutan de poder mientras estan trabajando. Simplemente siguen 
las normas. Los que crean las reglas son los que poseen verdade- 
ro poder. Los que acatan las normas solo tienen poder aparente- 
mente. 

© Las amenazas violentas en caso de algun incumplimiento tam¬ 
bien estan incluidas dentro de esta categorla. Desafortunadamen- 
te, existen muchas personas que cometen crimenes abominables 
con la ayuda de amenazas o el empleo de violencia para poder 
conseguir aquello que quieren. 


Cuando un experto en persuasion adopta la imagen de una perso¬ 
na poderosa, los demas normalmente lo veran como alguien que tiene 
poder. Como conseguir esta imagen es algo que se tratara en mayor 
profundidad mas adelante. Cuanto mas poderosa sea una persona, mas 
posibilidades habra de que sus peticiones sean reconocidas y acepta- 
das. 

Las leyes de persuasion pueden emplearse con fines positivos o 
negativos. La etica y valores de cada persona determinaran las posibili¬ 
dades de que busque resultados de GANAR/GANAR. El proposito de 
cste libro es revelarle todas las leyes, tecnicas, estrategias, y tacticas de 
persuasion mas significativas. El mayor deseo de su autor es que utilice 
esta importante information en su propio beneficio y en beneficio de 
aquellos que estan en contacto con usted. 

Las leyes de persuasion son la base del proceso de persuasion. 
En el capftulo siguiente, se trataran las tecnicas de persuasion. Se ha- 
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blara sobre el poder de las preguntas, y sobre el uso de algunos trucos 
y palabras o frases especfficas, claves no verbales, y fechas lfmite. 


Las nueve leyes de persuasion 


1. Ley de reciprocidad - Cuando alguien le da algo de un valor 
considerable, usted inmediatamente tiene el deseo de darle algo 
a cambio. 


2. Ley de contraste - Cuando dos articulos son relativamente dife- 
rentes entre si, los veremos aun mas diferentes si los colocamos 
juntos en tiempo o espacio. 

3. Ley de amistad - Cuando alguien le pide algo y percibe que esa 
persona tiene en mente lo que mas le interesa a usted, y/o le 
gustaria que pensase en ello, tendra unafuerte motivacion para 
llevar a cabo esa peticidn. 

4. Ley de expectacion - Cuando alguien a quien cree o respeta 
espera que lleve a cabo algo o consiga algo, tenderd a satisfacer 
su expectativa ya se trate de algo positivo o negativo. 

5. Ley de asociacion - Nos suelen gustar los productos, servicios o 
ideas que son aprobadas por alguien que nos agrada o respeta- 
mos. 

6. Ley de consecuencia - Cuando una persona declara por escrito 
o verbalmente que adopta una postura frente a un tema o punto 
de vista, lo mas seguro es que defienda esa creencia sin tener en 
cuenta lo certero y aunque se demuestre todo lo contrario. 
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7. Ley de escasez - Cuando una persona se da cuenta de que algo 
que podria necesitar estd limitado en cantidad, pensard que el 
valor de eso que necesita es mayor, que si estuviera disponible 
en abundancia. 


8. Ley de conformidad - Solemos estar de acuerdo con lasproposi- 
ciones, productos, o servicios que son aceptados por la mayoria 
de la gente o por la mayoria de un grupo paritario. 


9 . Ley de poder - Algunas personas tienen poder sobre los demds 
hasta el punto de que son vistas como personas con gran autori- 
dad, fuerza o pericia. 
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CAPfTULO 4 

Tecnicas de persuasion 


El verdadero objeto de la oratoria no es la verdad, sino la persuasion. 

- Lord Macauley 

La unica forma posible de influenciar a alguien, es hablandole sobre lo que el/ 
ella quiere y mostrandole la forma de conseguirlo. ■ Dale Carnegie 


Un piloto de avion manipula las leyes de la gravedad y la 
aerodinamica para mover una gran cantidad de personas y maquinaria, 
miles de millas en solo unas pocas horas. Estas leyes son constantes. 

Las mismas leyes que los pilotos emplean para hacer volar un 
avion de pasajeros son las que Saddam Hussein utilizo para lanzar 
misiles SCUD contra Israel y Arabia Saudi. El tambien manipulo las 
leyes de gravedad y aerodinamica. Las consecuencias de su esfuerzo 
fueron tragicamente diferentes a las consecuencias normales de un vuelo. 

Nuestros valores son los que nos dicen que Saddam Hussein es 
malvado y abuso de su poder. De igual manera, nuestros valores nos 
dicen que fue moralmente correcto lanzar misiles contra los misiles 
SCUD para asi proteger a nuestros aliados. Tanto en el despegue de un 
avion, como en el lanzamiento de un misil SCUD, o la intercepcion de 
un misil patriota: en los tres casos son necesarias las anteriormente 
mencionadas leyes de la gravedad y aerodinamica. 
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Las leyes no son ni buenas ni malas. Simplemente existen. Lo 
que hace que las leyes sean buenas o malas es la forma en la que las 
manipulamos o empleamos. Las leyes de persuasion describen, mayor- 
mente, las reacciones de la gente ante una serie de circunstancias. 

Las tecnicas de persuasion conllevan el manejo de las leyes de 
persuasion. Tambien implican el control de otras circunstancias, como 
pueden ser el empleo magistral de preguntas, intercambio de secretos, 
la utilization de frases y palabras poderosas, fechas limites, y otras 
tecnicas. 


El empleo magistral de preguntas 

Las preguntas son herramientas muy valiosas para el experto en 
persuasion. En el proceso de persuasion se emplean con el fin de acla- 
rar afirmaciones, determinar valores, conocer posibles objeciones, o 
dirigir la conversation. Las preguntas tambien se pueden utilizar para 
convencer al receptor de que sus objetivos son validos y deberian ser 
alcanzados. 


Aclarar el punto de vista 

A menudo la gente, cuando establece una comunicacion, no deja 
claro su verdadero punto de vista. Otras veces, no saben en que creer ni 
por que creerlo. Por lo tanto, es necesario aclarar sus puntos de vista, 
valores, o creencias para poder conocer la forma de mejorar la comuni¬ 
cacion. Esto puede suceder en el proceso de ventas, discusiones de pa- 
reja, reuniones de oficina, u otras areas de comunicacion. A continua¬ 
tion veremos algunos ejemplos que tienen que ver con la confusion. 

Si se dedica a las ventas, seguramente se habra encontrado algu- 
na vez con una situation parecida. (EP se refiere a experto en persua¬ 
sion). 


RECEPTOR: tenemos que pensarlo. 

El 'experto en persuasion tiene varias opciones como respuesta a 
este aplazamiento. 

EP A: ^Que es exactamente lo que hay que considerar?. 

6 

EP B: ^Hay algun aspecto que no he tratado lo suficientemente bien?. 

6 

EP C: Claro, lo entiendo, necesita unos minutos para pensarlo. Ire a 
tomar un cafe y le dare algo de tiempo. ^Quiere un cafe o un refresco?. 

6 

EP D: i,Cree que tomando una buena decision ahorrara dinero?. 

6 

EP E: Por favor, perrmtame ayudarle. ^Es el dinero, o algo mas?. 

6 

EP F: Antes de irme, ^podria dejarle alguna information por si quiere 
pensarselo?. ^Que es exactamente lo que necesita pensar?. 

6 

EP G: Buena idea. ^Cuales son los pros y los contras de seguir adelante 
con la compra?. 

Cada option a elegir hara que la conversacion tome una u otra 
direction. Sigamos un ejemplo. Observe la forma en que el experto en 
persuasion utiliza la frase «lo pensare» en su propio beneficio. 

CLIENTE: La verdad es que el coche me gusta, pero necesito pensar¬ 
lo. 
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EP: Entiendo. Supongo que no estaria perdiendo el tiempo, si no su- 
piese que esto es lo que queria. ^No es cierto?. 


CLIENTE: Si, por supuesto. 


EP: Ya que esta tan interesado, ^puedo suponer que lo considerara de- 
tenidamente?. 


CLIENTE: Por supuesto. ^Addnde quiere llegar?. 

EP: Bien, supongo que dice eso porque quiere deshacerse de mi. ^Ver- 
dad?. 

CLIENTE: Por supuesto que no. 

EP: ('O no se fi'a de miempresa?. 

CLIENTE: No, Kevin, la empresa esta muy bien o de lo contrario no 
estaria aquf. 

EP: 4 ,Se trata de mi integridad como persona? 

CLIENTE: Por supuesto que no. Simplemente necesito un poco de 
tiempo. 

EP: Um . . . entonces se trata de la fiabilidad del coche. ^Es eso?. 



CLIENTE: No, le estoy diciendo que solo necesito un poco de tiem¬ 
po. El coche esta muy bien; esa es la razon por la que lo estoy conside- 
rando. 


EP: [Debe ser por el dinero!. ^Verdad?. 


CLIENTE: Bien, sf. Vera, es posible que no sea capaz de afrontar los 
pagos. Eso es todo. 


EP: ^Cuanto podna pagar al mes?. 


CLIENTE: Bueno, no puedo pasar de 300 dolares al mes y este es un 
coche de 19.500 dolares. En sesenta meses, sale por mas de 300 dola¬ 
res al mes. 


EP: ^Es este el coche que quiere realmente?. 

CLIENTE: Si, pero no el pago. 

EP: Si pagase 325 dolares al mes, ^se conformarfa con un coche peor 
solo por 85 centavos menos al dia?. 

CLIENTE: Ya veo a donde quiere llegar. 

EP: ^Entramos de nuevo?. 


^Se da cuenta como se ha progresado desde un «lo pensare» has- 
ta una venta de 19.500 dolares en menos de tres minutos?. ^Y que cada 
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vez que el experto en persuasion dijo algo, hizo una pregunta?. El re- 
sultado de la situacion es GANAR/GANAR. En el caso de que el com¬ 
prador no hubiera podido hacer frente a su compromiso, simplemente 
hubiese dicho: «no, no puedo permitirmelo». 


Influencia de los problemas emocionales 


El experto en persuasion utiliza las preguntas para controlar y 
conducir la conversation con precision. Sin embargo, otras veces, el 
uso de preguntas no provocara un cambio satisfactory en la actitud. 
Esto ocurre cuando el homologo del experto en persuasion esta 
emocionalmente involucrado en algun problema. La buena utilization 
de la ldgica es algo muy importante para el experto en persuasion. Pero 
cuando el problema tiene una carga emocional, como en cuestiones de 
naturaleza polltica o espiritual, aunque se trate de algo concreto, las 
preguntas logicas pueden no ser suficientes para cambiar el punto de 
vista de alguien. Me remito de nuevo a las leyes de persuasion. 

Recuerde que la ley de consecuencia dice: «Cuando una persona 
declara por escrito o verbalmente que adopta una postura frente a un 
tema o punto de vista, lo mas seguro es que defienda esa creencia sin 
tener en cuenta lo certero y aunque se demuestre todo lo contrario». 

Tome como ejemplo el caso del hombre que siempre compra la 
misma marca de coches. El dice que es el mejor y lo manifiesta con 
prodigalidad a cualquiera que compre otro tipo de coche. Aunque se le 
demuestre por escrito que el mantenimiento y la reparation de ese co¬ 
che es mucho peor que la de otros coches del mismo precio y tamano, 
lo mas probable es que encuentre alguna razon para desechar la infor¬ 
mation y seguir creyendo que su coche es aun el mejor. 

La Icy de conformidad dice: «Solemos estar de acuerdo con las 
proposiciones, productos, o servicios que son aceptados por la mayoria 
de la gente o por la mayoria de un grupo paritario». 

Por lo tanto, si es un/a vendedor/a de zapatos e intenta venderle 
unas nuevas zapatillas de deporte a una adolescente que quiere unas 



Reeboks y ninguna otra marca porque todos sus amigos tienen Reeboks, 
no sera capaz de venderle las nuevas zapatillas. Aun en el caso de que 
las nuevas zapatillas duren un ano mas, se ensucien menos, sean mas 
comodas, y mejor para los pies, le resultara dificil hacerle cambiar de 
opinion. Llegado este punto, a pesar de que este convencido de que su 
idea, producto, o servicio puede ayudar a su cliente, debe dejarlo. Aun¬ 
que se de una situacion de GANAR/GANAR, la otra persona no lo vera 
de esa forma. 

Un ultimo esfuerzo para ayudar al cliente serla la pregunta: «i Que 
tendria que hcicer para convencerle de que este producto podria de 
verdad ayudarle?» 

Si ella responde: «nada», entonces cualquier cosa que haga a par- 
tir de ahora es una manipulation no etica que creara una situacion de 
PERDER/PERDER. 

Al igual que el experto en persuasion, tenga en mente las leyes de 
persuasion y la forma en que estas pueden afectar al resultado de su 
propuesta. Las leyes de persuasion son universales y cada ley tiene 
algun efecto en cada uno de nosotros. 

Cada ley puede ser utilizada en beneficio de ambas partes. Como 
experto en persuasion su deber es encontrar el resultado de GANAR/ 
GANAR en cada situacion. 


Aclaracion de valores 


Una de las mas importantes tecnicas de persuasion es determinar 
una jerarquia de valores para los demas y usted mismo. Es importante 
definirlos en ambos casos porque siempre tendemos a asumir que todo 
el mundo tiene los mismos valores que nosotros. Si no sabemos con 
claridad cuales son los valores de los demas, solemos asignar nuestros 
propios valores a la gente con la que nos comunicamos. Esto contribu- 
ye a una comunicacion pobre e incluso confusa, y crea muy pocas opor- 
tunidades para que la persuasion sea efectiva. 


11 
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Comencemos por determinar sus propios valores. Hay dos tipos 
de valores: valores de medios y valores de fines. Los valores de medios 
se refieren a objetos o acciones. Ejemplos de valores de medios son las 
casas, coches, inversiones, ordenadores, viajes, matrimonio, hijos, sexo, 
deportes, barcos, pesca y similares. Los valores de fines son los senti- 
mientos asociados con esos valores de medios. Algunos ejemplos son 
el amor, la diversion, entusiasmo, extasis, felicidad, seguridad, liber- 
tad, accion, aventura, serenidad, exito, salud, y poder. 

Dentro de los valores de fines existen dos categorias. Los valores 
de atraccion, y los valores de anulacion. A continuacion aparecen los 
valores de atraccion. Cada persona tiene tambien una jerarquia de valo¬ 
res a evitar, estos son los valores de anulacion. Incluidos dentro de esa 
lista podrfan estar la depresion, la tristeza, rabia, frustration, humilia¬ 
tion, aburrimiento, ansiedad y ciertos sentimientos limitados. 

Ahora ya puede definir sus valores. Sin tener en cuenta el orden 
de jerarquia, simplemente complete la lista con sus mejores estados 
(valores de atraccion), y despues con sus estados menos deseados (va¬ 
lores de anulacion). Haga esto ahora. 

Valores de fines de atraccion para mi 

-iQl- 


Valores de fines de anulacion para mf 
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Una vez hecho esto, formemos ahora una jerarquia con sus valo¬ 
res de atraccion. De todos estos valores, ^cual es el mas importante 
para usted?. Despues de este, ^que es Jo mas importante en su vida?. 
6A continuacion cual?. Asf sucesivamente hasta que haya completado 
su jerarquia. 


Mi jerarquia de valores de atraccion 



6 ._ 

7. _ 

8 . _ 

9. _ 

10 . 


(Ejemplos: amor, felicidad, seguridad, extasis, libertad). 


Ahora haga lo mismo con los valores de anulacion. 


Mi jerarquia de valores de anulacion 

'■na— 6 — 

2 _ 2 =_ 7_ 

3 -8_ 

4 -9__ 

5 - 10 _ 


(Ejemplos: depresion, ansiedad, miedo, aburrimiento, enfermedad). 
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(Deberfa tener en cuenta que sus valores no son fijos. Los valores 
pueden cambiar. Mis valores de atraccion han cambiado a lo largo de 
los anos, al igual que mis valores a evitar. Estos cambios son lentos por 
supuesto - en la mayoria de la gente, jinuy lentos!). 

Anthony Robbins, autor del libro de gran exito de ventas 
Unlimited Power (Poder sin Limites), afirma que la razon de que de- 
seemos ciertas cosas o condiciones en la vida (valores de medios) son 
los estados que conseguiremos gracias a 6stos (valores de fines). Por lo 
tanto, nuestro trabajo como expertos en persuasion es demostrar a la 
gente que podran conseguir sus preciados valores si compran nuestros 
productos, donan a nuestra causa, o aceptan nuestra oferta. 

^Como puede averiguar los valores de los demas?. jSimplemente 
preguntelos!. 

* VENDEDOR/A DE COCHES: ^Que es mas importante para usted 
a la hora de comprar un coche?. 

* VENDEDOR/A DE ENCICLOPEDIAS: ^Cual es el aspecto mas 
importante de tener la Enciclopedia Britanica?. 

* RECAUDADOR/A DE FONDOS: ^Le gusta ver en que invierten el 
dinero las organizaciones sin fines de lucro?. ^Es esa la forma mas 
apropiada?. 

* DIRECTOR/A DE OFICINA: ^Que es lo que mas le gusta de su 
trabajo?. ^Cual es su principal funcion?. 

* MARIDO: ^Que es lo mas importante para ti de nuestro matrimo- 
nio?. 

* AMIGO/A: ^Que es para ti lo mas importante de nuestra amistad?. 

* AGENTE INMOBILIARIO: <j,Que es lo mas importante para usted 
a la hora de comprar una casa?. despues de eso?. Una vez que 
tenga su casa, ^que es lo mas importante respecto a la casa?. 

Si queremos saber cuales son los valores de alguien en concreto, 
debemos preguntar. Una vez conocidos los valores de los demas, le 
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resultara mas facil persuadirlos para conseguir aquello que quiere. Aquf 
radica el problema. Un experto en persuasion busca GANAR/GANAR 
y nada mas. 

Supongamos que su nombre es Bob, y le gustana comenzar una 
relation con Janice. Digamos que entre sus valores principales estan la 
aventura, el entusiasmo, y la libertad. Usted, por supuesto, no tiene ni 
idea de cuales son los valores de ella. Vcamos como podria desarrollar- 
se una conversation en la primera cita en un elegante restaurante. 

BOB: Acabo de regresar de Los Angeles y me marcho a Londres la 
proxima semana en un viaje de negocios. Estoy muy contento de que 
nos hayamos podido ver esta noche. ^Te gusta el restaurante?. 

JANICE: Es muy agradable. Casi nunca voy a sitios tan lujosos. 

BOB: <-Una mujer tan hermosa como tu?. Me cuesta mucho creerlo. 
Sabes, hay un maravilloso restaurante en Paris, junto al Sena. Se sirve 
la mejor comida que he probado nunca. Me encantaria llevarte alii. <?,Te 
gusta viajar?. 

JANICE: No mucho. De vez en cuando, hago un pequeno viaje para 
ver a mi familia, sobre todo a mi madre y mi tia. Pero nada parecido a 
Paris. 


BOB: jNo sabes lo que te pierdes!. Hay tantas cosas que ver en el 
mundo. No puedo permanecer quieto en el mismo sitio durante mucho 
tiempo. Es tan aburrido. ^Hay algo que te entusiasme realmente?. 

JANICE: Me gusta invitar a mis amigos a casa y sentarnos frente a la 
chimenea, beber algo de te, y simplemente relajarme. Los juegos de 
mesa como el backgammon son divertidos de vez en cuando. 
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Esta pareja no esta destinada a tener una nueva cita. Los valores 
de Janice son un misterio para Bob porque el no le ha preguntado si el 
amor, la amistad o la seguridad son importantes para ella. Si Bob hu- 
biese querido tener otra cita, habria enfocado la conversacion de mane- 
ra distinta: 


BOB: Acabo de regresar de Los Angeles y muy pronto me marcho de 
nuevo. No puedes imaginarte la ilusion que me hizo cuando accediste a 
salir conmigo. ^Te gusta el restaurante?. 


JANICE: Es muy agradable. Casi nunca voy a restaurantes tan lujosos. 


BOB: ^Que te gusta hacer por la noche?. Me refiero a que si pudieras 
crear tu noche perfecta, ^como seria?. 


JANICE: Um, nadie me habfa preguntado eso antes. /.Quieres decir 
con dos personas o con unos pocos amigos?. 

BOB: Como quieras. jEs tu noche perfecta!. 


JANICE: Bueno, invitaria a unos pocos amigos a mi casa. Nos senta- 
riamos frente a la chimenea a tomar te, o quizas una copa de vino, y 
hablariamos de lo que pasa en nuestras vidas. Habna musica lenta de 
fondo; la luz del porche estarfa encendida fuera para asi poder ver la 
nieve cayendo a traves de la ventana. El arbol de Navidad estarfa en- 
cendido y las demas luces apagadas. Y...bueno, asf podrfa llevarme ho- 
ras y horas. 

BOB: Esta claro que te gusta la Navidad. ^Verdad?. 
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JANICE: (sonriendo): Es la mejor epoca del ano. Todo el mundo es 
Ian simpatico con los demas. Hay un ambiente tanpositivo. ^Sabes a lo 
que me refiero?. 


BOB: A mi tambien me encanta la Navidad. Estuve en los Alpes suizos 
en las Navidades del ano pasado. 


JANICE: ^No echaste de menos a tu familia?. 


BOB: Por supuesto que si, pero debo decir que pase una maravillosa 
semana esquiando. 


Bueno, es posible que Bob y Janice no lleguen a casarse despues 
de esta conversacion, pero ahora Bob entiende un poco mas a Janice 
Que cuando entraron en el restaurante. Tambien sabe que tipo de cosas 
son importantes para ella. En la segunda escena Bob intenta averiguar 
cosas sobre Janice. En la primera situacion, se limita a hablar sobre el 
inismo. No es necesario decir que en la segunda situacion se dan mu- 
chas mas posibilidades de que se origine una relation de amistad o de 
tener una segunda cita. 

Es fundamental entender los valores que tiene la gente. La unica 
forma de averiguarlos es preguntar. 

El conocimiento de los valores de los demas deberfa practicarse 
en todas las relaciones, tanto personales como profesionales. Los ven- 
dedores necesitan conocer los valores de sus clientes antes de intentar 
satisfacer sus necesidades con productos especificos. Recuerde esto: 
recetar antes de hacer un diagnostico es la base para cometer una 
negligencia. 

No deberfamos convencer a la gente de nuestras ideas, produc¬ 
tos, servicios o creencias a menos que sea en su propio beneficio. 
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El poder de las palabras 

Las palabras constituyen solo una pequena parte del proceso de 
comunicacion. De hecho, en el proximo capitulo conocera la simple 
funcion que desempenan en comparacion a la comunicacion no verbal. 
Sin embargo, algunas palabras pueden tener un gran impacto en aque- 
llas personas que intente persuadir. 

El noinbre 


La palabra mas poderosa que existe encima de la tierra es nuestro 
propio nombre. Cuando era pequeno, seguramente escuchaba su nom¬ 
bre continuamente. De esa forma lo interpretaba como una llamada de 
atencion, lo que le gustaba realmente. La mayona de la gente tiene un 
primero, medio, y un ultimo nombre. ^Con cual se siente mas identifi- 
cado?. Ese es el nombre que tiene un poder persuasivo sobre usted. A 
mi particularmente me gustan mis tres nombres. Sin embargo, para la 
mayona de las personas es el primer nombre el que causa un mayor 
impacto. 

Los vendedores que tratan de utilizar esta tecnica dirigiendose a 
un cliente como senor Johnson, o senora Rogers, normalmente termi- 
nan pareciendo personas con mucha labia. El efecto es negativo y de 
hecho a menudo estropea su presentation. 

Por otra parte, investigaciones sobre el tema han demostrado que 
si utiliza el nombre de pila de una persona al principio o al final de una 
frase, las posibilidades de persuadir a esa persona aumentan 
drasticamente. Esto, por supuesto, no significa que sea necesario repe- 
tir de manera estupida el nombre de alguien una y otra vez para vender 
algo, ganar una discusion, o conseguir una cita. 

Un uso apropiado de los nombres puede verse a continuation. 


* «Si nuestro nuevo software pudiera ahorrarle unos dos mil dolares 
en horas de oficina durante este ano, ^lo querria, Jane?». 

* «Bill, ^seria tan amable de acelerar el analisis presupuestario?». 

* «Este coche le hara parecer mas guapa aun, ^no cree, Keith?». 

El nombre de una persona es un poderoso captador de atencion y 
a la vez actua de manera muy positiva asociado acualquier afirmacion 
o petition. 

Por favor y gracias 

Las expresiones «por favor» y «gracias» son despues del nombre 
las que proporcionan poder persuasivo al experto en persuasion. Al igual 
que nuestro nombre, estas palabras nos han sido ensenadas desde que 
eramos ninos. Se nos ha ensenado que si queremos conseguir algo de- 
bemos pedirlo por favor y, una vez que lo tenemos, debemos dar las 
gracias. Por lo tanto, cuando empleamos estos terminos en la comuni¬ 
cacion, causan un gran impacto. 

El correcto uso de estos terminos en el proceso de persuasion 
puede verse en los siguientes ejemplos: 

* «Gracias por venir a verme hoy». 

* «Por favor ten en cuenta esta propuesta, John». 

* «Gracias por venir a Bob’s Autos. Espero que nuestro personal sea 
de su agrado. Por favor pida la ayuda que necesite». 

* «Por favor, de lo que pueda». 

* «Por favor permitame ayudarle a aislar sus necesidades economicas 
de forma que lleguemos a un acuerdo que nos beneficie a ambos». 


* «John, ^crees que podriamos salir esta noche?». 
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El por que de las cosas 


El cuarto termino mas poderoso de la lengua inglesa es «because». 
Seguramente cuando era joven, escucho muchas veces la frase: «por- 
que lo digo yo». Estas palabras llevan consigo un poder de autoridad. 
Cuando somos adultos, un «porque» mas refinado lleva implicito el 
mismo poder de autoridad. 

Ellen Langer, psicologa social de la universidad de Harvard, rea- 
lizo un experimento fascinante en 1977. Se dedico a pedirle un favor a 
gente que esperaba en cola para usar la fotocopiadora de una bibliote- 
ca. Cuando preguntaba: «perdone, tengo que hacer solo cinco paginas. 
^Podria usar la fotocopiadora?, porque tengo mucha prisa», jel 94% de 
la gente la dejaba adelantarse en la.cola!. 

Si la petition se hacfa sin utilizar esas cuatro ultimas palabras, 
solo el 60% la dejaba pasar adelante. Sin embargo, lo mas sorprenden- 
te de todo es que cuando ella preguntaba: «perdone, tengo solo cinco 
paginas. ^Podria usar la fotocopiadora?, porque tengo que hacer algu- 
nas copias» el 93% la dejaba adelantarse sin otra razon que el uso del 
termino «porque». Definitivamente, deberia utilizar esta palabra en sus 
intentos de persuasidn. 


* «Porque conseguira mucho dinero, querra invertirlo ahora mismo» i 

* «Probablemente se alegraria de invertir el maximo en publicidad 
porque obtendrfa grandes ganancias». 

Para lograr anadir esta palabra a su vocabulario de persuasion 
tendra que hacer un esfuerzo. Pero la inversion de su tiempo le reporta- 
ra beneficios. 

Existen muchos terminos que al igual que los cuatro menciona- 
dos anteriormente son importantes en el proceso de persuasion. Vende- 
dores de todo tipo posiblemente piensen que la lista siguiente les servi- : 
ria de gran ayuda. 
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Treinta y dos palabras con poder para vender 


Ventaja 

excitante 

mejorado 

orgulloso 

Ahorrar 

ganar 

descubrimiento 

facil 

Beneficio 

diversion 

inversion 

comprobado 

Seguridad 

garantia 

feliz 

salud 

Comodidad 

gratis 

alegrfa 

ganancias 

Confianza 

amor 

dinero 

nuevo 

Resultados 

correcto 

seguridad 

verdad 

Valor 

poderoso 

vital 

usted/tu 


Tecnicas para establecer un 1 unite de tiempo 


Algunas personas simplemente son muy lentas a la hora de to- 
mar decisiones. A menudo, es importante para el experto en persuasion 
hacer que el proceso avance. Seria aconsejable tener en mente la ley de 
escasez: «Cuando una persona se da cuenta de que algo que podria 
necesitar esta limitado en cantidad, pensard que el valor de eso que 
necesita es mayor que si estuviera disponible en abundancia». 

Durante 2.000 anos, los lfderes religiosos han empleado tecnicas 
para ejercer presion limitando el tiempo de manera muy efectiva. Los 
lideres instruyen a sus congregaciones y les ensenan a comportarse de 
manera etica, a predicar el Evangelio, a mejorar sus vidas, y si, a dar 
mas a la iglesia porque el regreso del Mesias es inminente. Esta tecnica 
es muy efectiva. A medida que nos aproximamos al nuevo milenio y 
aumentan las tensiones en el Oriente Medio, quien sabe, jeste puede 
ser el ano!. 

Las organizaciones sin animos de lucro suelen utilizar la tecnica 
del limite de tiempo. Si el publico no actua ahora mismo para apoyar su 
causa, la muerte de ninos, adultos, incluso del medio ambiente es in¬ 
evitable. Segun estas organizaciones, su ayuda economica puede evitar 
que ocurran cosas terribles. Si ayuda hoy esto estarapracticamente ase- 
gurado. Manana puede ser demasiado tarde. Al menos para un nino, 
segun dicen ellos. 
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Hace dos anos, compre la edicion completa de la enciclopedia 
Britanica. Recientemente, un vendedor de enciclopedias me dijo que 
deberia adquirir la coleccion adicional de «Grandes Libros» ahora por- 
que pronto subirfa de precio. Eso no fue suficiente para vendermela. Si 
me hubiese ofrecido 100 dolares por debajo del precio al publico y una 
financiacion libre de intereses por comprar en el momento, [habriaido 
a por los libros!. 

Si esta pensando comprar acciones de algo como una 
multipropiedad, tenga en cuenta que, para el vendedor el manana no 
existe. Por io tanto, el debe estar preparado para ofrecer todo lo que sea 
posible para hacer una venta. Una vez sabido esto, los clientes que 
esten realmente interesados no deberfan firmar sin mas. Primero deje 
que el vendedor baje y baje su oferta. No tenga miedo de ofrecer un 
precio verdaderamente bajo por su Semana de multipropiedad. Muchos 
promotores inmobiliarios aprovecharan su oferta para anunciar al resto 
de los clientes que ustedes son los nuevos y orgullosos propietarios de 
una semana de multipropiedad. 

Cuanto mas tiempo pase con un vendedor, este se sentira mas 
presionado a ofrecerle su producto al precio mas bajo posible. El tiem¬ 
po es dinero. Si se pasa cinco o seis horns con un vendedor, el se vera 
obligado a llegar a cualquier tipo de acuerdo con usted siempre que 
este sea posible. 

El experto en negocios Herb Cohen siempre dice, «estoy intere- 
sado, pero no hasta ese punto». Si es capaz de asumir esa actitud y 
comprender que no se trata de una cuestidn de vida o muerte, se sentira 
mas relajado y menos presionado. Si puede alejarse y simplemente decir 
no cuando el trato cambie de ser GANAR/GANAR a PERDER/GA- 
NAR, estara haciendo lo correcto. 

Si es un/a agente de ventas que se dedica a concertar citas con 
gente de negocios, y en especial ventas al por menor, aqui tiene una 
informacion muy valiosa: el viernes es el dia de mas trabajo para un 
negocio de venta al publico. Por lo tanto, concierte sus citas el viernes, 
un dia en que los propietarios de negocios estan muy ocupados y tienen 
poco tiempo como para «atender» su servicio o producto por telefono. 
Siempre puede hacerles saber que entiende que esten tan ocupados y 



que se pasara por la tienda para ponerles al corriente de los detalles el 
proximo martes. Elios sabran apreciar esto, y en la proxima cita dis- 
pondran de tiempo para sentarse y hablar con usted cara a cara. 

Recuerde, el tiempo puede ser tanto una gran ventaja como un 
inconveniente. La persona que necesita algo con urgenciapor lo gene¬ 
ral pagara mas que alguien que pueda esperar. El revelado de un carrete 
en una hora puede costar del 50 al 100% mas que un revelado que tarde 
dos o tres dfas. Si desea pulir sus gafas en una hora le costara el doble 
que si tienen que ser enviadas a un laboratorio. jCuando no dispone- 
mos de tiempo suficiente, pagamos por ello!. 

En cualquier tipo de negociacion, si no se esta presionado por el 
tiempo, probablemente tendra poco que perder. Si es este su caso, no 
tiene necesidad de preocuparse. Toda la presion estara en la parte con- 
traria. 

La presion que ejerce un lfmite de tiempo, como podemos ver, 
esta relacionada con todos los aspectos de la persuasion. La proxima 
tecnica que describiremos probablemente le sorprendera. 


Tecnicas de credibilidad 


Nunca dejara de sorprenderme el hecho de que a gente honesta y 
de una gran integridad se las califique de falsas en situaciones de gran 
poder comunicativo. De hecho, lo contrario tambien ocurre. Los des- 
honestos son a menudo considerados como personas sinceras y de gran 
integridad. 

^Por que ocurre esto?. La credibilidad depende del receptor. No 
seremos considerados como personas crefbles si no nos adaptamos a 
los principios del receptor. 

La ley de persuasion que debemos tener en mente aqui es la ley 
de amistad: «Cuando alguien le pide algo y percibe que esa persona 
tiene en mente lo que mas le interesa a usted, y/o le gustaria que pensa- 
se en ello, tendra una fuerte motivacion para llevar a cabo esa peti- 
cion». 
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El primer principio de credibilidad es nunc a contarle a otra per¬ 
sona mas de lo que pueda creer. Es posible que su idea, producto, o 
servicio sea el mejor que existe en el mundo y resuelva todos los pro- 
blemas. Pero si el receptor no piensa asf, no querra tener nada que ver 
con su producto ni con usted. Pensara que esta exagerando y el resulta- 
do de esta situation sera PERDER/PERDER. 

Debe estar preparado para mostrar los aspectos negativos de su 
servicio. jlncluso un IBM puede tener cosas negativas! (no muchas, 
pero si algunas). 

Si puede senalar algun aspecto negativo de su producto, servicio, 
o idea, conseguira disminuir el interes del receptor por intentar encon- 
trarlo, dejando que se centre en los beneficios. Podra ganar credibili¬ 
dad si intenta ser objetivo con respecto a sus productos, servicios, ideas, 
u opiniones. 

La segunda cosa que puede hacer para tener credibilidad es ser 
preciso. En lugar de decide a alguien que ha adelgazado 10 kilos, diga 
la verdad. jUsted ha perdido 7 kilos!. Esto suena cien por cien creible. 

Un farnoso ejemplo de precision es la publicidad del jabon Dove 
en la que se dice que es 99 44/100 por cien puro. Ahora, dudo que si 
descompone el jabon qufmicamente se encuentre que es un 99 44/100 
por cien puro. Probablemente sea mas. Pero ese niimero parece exacto, 
^verdad?. Nunca lo cuestionaria. 

Si su software hace que una empresa ahorreun 28%, diga que les 
ahorrara un 28%. No diga nunca que sera un 30%. 

Los productos o servicios que se venden por 500 dolares dan la 
impresion de tener un precio negociable, pero aquellos que se venden a 
497 dolares parecen tener un precio menos negociable. 

Otro paso clave para ganar credibilidad es tener documentation 
escrita por alguien ajeno a la situacion. Es posible que usted diga algo 
para conseguir una venta que resulte sospechoso. Si alguien que no 
gane nada de la negotiation dice algo increfble sobre usted o su pro¬ 
ducto, eso le dara gran credibilidad. 

Por ultimo, en la mayoria de las negociaciones la persona que 
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comienza la operation probablemente tenga algo que ganar con ello. 
Serfa muy aconsejable quitarle importancia a este hecho: «si compra 
mi produ.cto o no, no me afecta. El que notara una gran diferencia es 
usted. Si no es asf, no deberfa comprarlo. Es unicamente decision suya.» 
Despues de haber dicho esto, la resistencia a comprar el producto sera 
menor y usted sera considerado/a una vendedor/a crefble, competente 
y de gran profesionalidad. 

Aunque no se dedique a las ventas, la credibilidad es una parte 
muy importante de la persona. ^Es un/a hombre/mujer de palabra?. ^Es 
100 por cien responsable, 100 por cien consecuente, el 100 por ciento 
del tiempo?. ^Nunca falla a los demds?. ^Mantiene su palabra?. ^Siem- 
pre busca situaciones de GANAR/GANAR?. Si esto es asf, sera consi- 
derado como una persona crefble en sus relaciones personales o de ne- 
gocios. 

Secretos 


A casi todo el mundo le gustan los secretos. Cuando comparte sus se¬ 
cretos con los demas, consigue ganarse la confianza de su receptor. 

* «No deberfa decirle esto, pero ...» 

* «^Me promete que no va a decir nada a nadie sobre lo que voy a 
contarle?» 

* «Extraoficialmente, creo que deberfa saber.. .» 

* «Se supone que no deberfa contarselo a nadie, pero eso funciona de 
la siguiente forma .. .» 

Declaraciones como estas demuestran que conffa en su receptor. 
Cuando conffa en alguien, usted tiende a adoptar un comportamiento 
recfproco. Una vez que la comunicacion se abre a niveles mas fntimos, 
persuadir a su homologo/a es tarea facil. 
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Vision de futuro 


Un/a buen/a vendedor/a siempre esta «concluyendo». Los gran- 
des vendedores tienen «vision de futuro». Las preguntas que aparecen 
a continuation son ejemplos de esta vision. 


* «Si Je gusta nuestro producto, ^volvera a comprarlo?. 

* «Si le gusta nuestro servicio, ^dejara que nos ocupemos de todas sus 
necesidades en este campo?. 


Una vision de futuro requiere que el posible cliente compre su 
producto hoy mismo, o de lo contrario no podria saber si deberfa usar 
su producto o servicio de nuevo. Si emplea la tecnica de vision de futu¬ 
ro, y el cliente Je dice que volvera a usar su servicio o producto siem¬ 
pre que este sea de su agrado, como norma general esta aceptando pro- 
barlo al menos una vez. 

Llegado este momento, muchos vendedores «retroceden en la ven- 
ta»; continuan vendiendo una vez que el cliente ya ha comprado. Esto 
siempre crea cierto escepticismo en el cliente y hace que parezca que 
usted esta intentando justificar su producto. No «retroceda en su ven- 
ta». Cuando el cliente haya comprado su servicio o producto, deje que 
lo tenga - jmientras dediquese a hacer todo el papeleo!. 


Estructuras del lenguaje hipnotico 


Uno de los mayores dones que una persona puede tener es el 
saber emplear el lenguaje de forma precisa e influyente. En la terapia 
de hipnosis, la tarea del medico es tranquilizar a su cliente, ayudarle a 
relajarse, e intentar convencerle de que puede conseguir cualquier meta 
que se proponga. 

Aunque se requiere mucha practica para aprender la dinamica de 
la hipnosis, si se pueden aprender con rapidez algunas de las estructu- 
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ras mas utiles del lenguaje hipnotico. ^Se ha dado cuenta de lo facil que 
les resulta a ciertas personas persuasivas vender, que consiguen ven- 
derlo casi todo, y ademas lo hacen bastante bien?. 


Estructuras negativas del lenguaje 


Sabemos que no podemos ver una imagen de la palabra «no» en 
nuestra mente. Concretamente, no conseguimos tener una imagen de 
esta palabra porque no es un nombre. Por lo tanto, podemos utilizarla 
en las estructuras del lenguaje para influenciar a los demas. Estos son 
algunos ejemplos: 


* «No tiene que sentirse obligado a comprar algo hoy». 

* «No me mires y sonrias». 

* «No tienes que llevarme a cenar fuera si no quieres». 

* «No lo decida ahora. Puede hacerlo mas tarde si se siente incomo- 
do». 

* «No tienes por que ayudarme a limpiar la casa . . .jpero bueno!». 

* «No se si este libro cambiara completamente su vida». 

* «No se precipite en su decisions 


Examine cada una de estas Eases, elimine la palabra «no», y ob- 
tendra el mensaje que ha recibido su inconsciente. La razon por la que 
tantos ninos desobedecen es porque con frecuencia escuchan la palabra 
«no». El cerebro se salta esta palabra, ya que no es un nombre o verbo 
que se pueda representar. Nuestro cerebro pasa directamente al resto 
del mensaje y despues puede que vuelva a la palabra «no» para asf 
negar el mensaje completo. En la mayoria de las ocasiones, utilizada 
de esta forma, esta estructura de la lengua puede causar un gran efecto. 
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La palabra «no» sera examinada de nuevo mas adelante en el 
libro pero en un contexto algo distinto. Por favor escriba siete frases, 
como las anteriores, en las que le pida algo a algnien pero suavice la 
peticion utilizando la palabra «no». Haga esto antes de con tinual ' con la 
siguiente serie de estructuras del lenguaje hipnotico. 


O 


Estructuras del lenguaje que indican posibilidad 


La mayoria de la gente utiliza estructuras de la lengua que resul¬ 
tan demasiado fuertes o exigentes en el proceso de persuasion. Este es 
un error comun en nuestra cultura. Solemos dar ordenes a nuestras es- 
posas, ninos, y empleados. No nos gusta recibir ordenes y nos molesta 
oMas. Por lo tanto, podemos usar «estructuras que indican posibili- 
dad» que nos ayuden a persuadir a los demas de una forma mucho mas 
suave y efectiva. 


* «Puede que quieras sacar la basura . . . ahora». 

* «Puede que quieras cortar el cesped . . . ahora». 

* «Puede que consideres el hecho de ampliar tu cartera de acciones .. 
. ahora». 

* «Puede que quieras llevarme a cenar fuera esta noche/ahora .. .» 

:|! «Puede que quieras comprar este libro . .. ahora». 

;|! «Puede que te des cuenta de que lo que sientes por mi cambiara con 
el paso del tiempo/ahora .. .» 

* «Podra saber lo bien que se siente cuando conduzca a lo largo de la 
calle dentro de este nuevo y bonito coche». 

* «Puede que no se haya dado cuenta de la cantidad de gente que tiene 
este coche hoy en dia». 

* «Puede que no se haya dado cuenta de la cantidad de gente que 
participa en centros civicos». 
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* «Quizas no se haya hecho aun un seguro de vida». 

* «Quizas veas algun snack especial en la tienda de comestibles que 
puedas traerme». 

* «Quizas siga adelante con el programa de inversiones si tiene en 
cuenta su futuro, esta noche». 


Estas estructuras son similares a las estructuras negativas del len¬ 
guaje. Detengase en cada afirmacion y elimine las palabras «puede», 
«podra», y «quizas». Ffjese como de nuevo las afirmaciones se con- 
vierten en ordenes cuando suprimimos estas palabras. Fijese tambien 
en la amabilidad que estas palabras aportan a las ordenes. 


Antes de continual' es posible que quiera escribir siete ejemplos 
de las estructuras anteriores. A continuacion pase a la siguiente serie de 
estructuras. 


O 


Suposicion de estructuras logicas de la lengua 


Cuando creemos que alguien sabe algo que realmente no sabe, 
por lo general no dira nada y nos hard creer que es mds listo o mas 
despierto de lo que verdaderamente es. Piense en ello por un momento. 

Una vez que nos demos cuenta de la importancia de esto para 
poder entender el comportamiento humano, podremos incorporar el 
concepto al proceso de persuasion de una manera muy elegante. En 
cada una de las estructuras que aparecen a continuacion, la frase 6 pa¬ 
labra que supuestamente resulta conocida aparece escrita en cursiva. 


* «Probablemente ya sepas que si dejas de fumar te sentiras mejor». 

* «Probablemente ya sepa que va a comprar esto». 

* «Probablemente ya sepas, en lo mas profundo de tu corazon, lo mu¬ 
cho que te quiero». 
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* «Como ya sabes, se puede perder peso con este plan». 

* «Como ya sabes, se puede cometer un error sin intentar herir a na- 
die» 

* «Se dara cuenta de la buena election que ha hecho al adquirir este 
libro». 

* «Pronto se dara cuenta de que ha hecho lo correcto al unirse a nues- 
tra iglesia». 

* «Tarde o temprano se dara cuenta de que esta es la congregacion 
perfecta para usted». 

* «Tarde o temprano se alegrara de haber tornado esta decisions 

* «Con el tiempo, sabra que esto es lo mejor para usted». 

* «Con el tiempo, te daras cuenta de que puedo hacerte feliz». 


Estoy seguro de que se ha dado cuenta de lo importante que son 
estas «estructuras de suposicion logica». Probablemente ya sepa que 
voy a pedirle que escriba siete frases usando cada una de estas estructu- 
ras o de lo contrario no podra conocer los beneficios de esta tecnica. 
Por favor hagalo antes de pasar a la siguiente serie de estructuras 


Q 


Exnresiones 




A nadie Ie gusta que le digan lo que tiene que hacer. Nos gusta 
pensar que todas las grandes ideas son nuestras y que cuando se nos 
ocurre una buena idea, es unicamente creation nuestra. Esto explica 
que el experto en persuasion siempre quiera elaborar su lenguaje de 
forma que el cliente no discrepe, especialmente en temas importantes o 
de cierta polemica. 


* «Nunca le diria que abandonase su religion para unirse a la mla, 
porque le respeto y se que tomara la decision correcta». 
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* «Nunca le diria que cambiase de carrera, porque creo que es el unico 
que puede tomar decisiones sobre su futuro». 

* «Podria decirte que estas cometiendo un error pero no lo hare. Tie- 
nes que darte cuenta por ti mismo». 

* «Podria decide que el Toyota es mucho mejor que este coche pero 
no lo hare. Se dara cuenta cuando tenga este coche durante algunos 
anos». 


Podrla decide que escribiese siete frases para grabar estas estruc- 
turas firmemente en su memoria, pero estoy seguro de que ya sabe lo 
importante que son, as! que no lo hare. Por favor continue con la ultima 
cstructur a que aprenderemos eneste capltulo cuando lo considere opor- 
tuno. 


Estructura de la verdad 


La verdad depende de lo que piense cada persona. Pregunte a 
alguien si pertenece a la verdadera iglesia o religion. Preguntele si los 
representantes de su partido politico dicen la verdad. Las personas con 
las que se relaciona normalmente quieren saber si es sincero con ellas. 
Esto sucede a menudo en el proceso de ventas pero es aplicable a cual- 
quier situation de la comunicacion persuasiva. La unica forma de que 
alguien sepa que esta diciendo la verdad es pensar lo mismo que el. Si 
esta de acuerdo con el, entonces usted tambien tiene la razon y dice la 
verdad. «La estructura de la verdad» no es solo un excelente modelo de 
lenguaje hipnotico utilizado como terapia; sino que es una poderosa 
tecnica para conseguir que la gente este de acuerdo con usted en casi 
todo. 

La clave del exito de esta estructura es hacer que la gente diga o 
piense: «sl, si, si, sl», y a continuacion pedir lo que desee. 
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«jLos impuestos estan demasiado altos!» 

«jEl deficit se ha disparado!» 

«;E1 crimen ha aumentado!» 

«;Su dinero esta siendo malgastado por el gobierno!» 

«jEsta cansado del gobierno actual!» 

(Entonces) 

«jVote por mf y conseguiremos un cambio juntos!» 

«Quiere disfrutar de dinero suficiente como para vivir holgadamente 
su jubilacion». 

«Se merece lo mejor en esta vida». 

«Se ha sacrificado por sus hijos». 

«Ha trabajado duro todos estos anos». 

(Entonces) 

«Si invierte en nuestro programa conseguira no solo lo que ha ganado, 
sino lo que se merece». 

«He trabajado todos los dias sin unaqueja». 

«Hago todo el trabajo de la casa». 

«Cuido de los ninos». 

«Llevo todos los gastos mensuales». 

(Entonces) 

«i,No crees que me merezco una semana de vacaciones?». 


Si consigue esta respuesta afirmativa: «st, si, si, si» ya sea verbal 
o internamente, creara un estado de animo receptivo en la persona que 
intenta persuadir. Una vez que la persona este en este estado, le resulta- 
ra muy dificil decir que no despues de haber respondido de manera 
afirmativa a tantas declaraciones o preguntas. 


Espero que se haya dado cuenta de la importancia de escribir 
siete ejemplos de cada estructura. Tambien habrct visto lo importante 
que es conocer estas estructuras, y no limitarse a aprenderlas. Ya sabe 
que si utiliza estas estructuras podra ser mas feliz. Por lo tanto, £no 
cree que es un buen m oment o para escribir siete ejemplos de estructu¬ 
ras de la verdad?. 


O 
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Debido al poder de las tecnicas de persuasion, es necesario hacer 
hincapie en que nuestro objetivo es GANAR/GANAR y nada mas. 


Esquema de puntos clave: tecnicas de persuasion 


I. El empleo magistral de preguntas 

A. Aclarar el punto de vista 

B. Influencia de los problemas emocionales 

C. Aclaracion de valores 

1. Valores de fines/de medios de atraccion 

2. Valores de fines/de anulacibn 

II. El poder de las palabras 

A. El nombre 

B. Por favor y gracias 

C. El por que de las cosas 

III. Tecnicas para establecer un limite de tiempo 

IV. Tecnicas de credibilidad 

V. Secretos 

VI. Vision de futuro 

VII. Estructuras del lenguaje hipnotico 

A. Negacion 

B. Posibilidad 

C. Suposicion logica 

D. Expresiones que indican lo que tiene que hacer 

E. La verdad 
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CAPITULO 5 

El Impacto de la 
Comunicacion No Verbal 


Las acciones suenan m6s que las palabras. • Anonimo 


Siempre estamos en constante comunicacion. Incluso cuando nos 
sentamos en silencio, nos comunicamos con aquellos que estan a nues- 
tro alrededor. Nuestra forma de caminar es una especie de mensaje que 
enviamos a los demas. Cuando sonreimos, nos sentamos, o descansa- 
mos, estamos enviando mensajes a los que nos rodean. No existe algo 
parecido a la «no comunicacion». 

Cuando alguien dice: «eso es todo, no te hablo mas» esta comu- 
nicandose. Es un mensaje de rabia o cualquier otro sentimiento negati- 
vo. El puede pensar que ha dejado de comunicarse cuando en realidad 
se esta comunicando en voz alta. No se trata de comunicacion verbal, 
por supuesto, y eso es lo que veremos en este capitulo. 

Curiosamente, la comunicacion no verbal es de dos a siete veces 
mas significativa en el proceso de persuasion que las palabras. A medi- 
da que nos especializamos en la comunicacion efectiva, tambien nos 
convertimos en expertos de la comunicacion no verbal. 

En este capitulo, conoceremos la importancia de la comunica¬ 
cion no verbal y el efecto que causa en los demas. Sabremos donde 
tenemos que sentamos o permanecer de pie cuando estamos implica- 
dos en el proceso de persuasion, como sentamos o movernos, y la proxi- 
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midad que debemos mantener ante las personas que queremos influen- 
ciar. Tambien aprenderemos la importancia de nuestro aspecto, cudndo 
debemos sonrefr y cuando no. Por ultimo, conoceremos la importancia 
de los impulsos no verbales y sabremos como asegurarnos de que nuestro 
mensaje verbal sea congruente con nuestro mensaje no verbal. 

Comencemos por hacer un ejercicio simple pero importante. Lea 
cada una de las frases siguientes acentuando las palabras que aparecen 
escritas en cursiva. Preste especial atencion al cambio de significado 
en cada frase. 


1 v El le va a dar este dinero a John. 

(El es el que va a dar el dinero, nadie mas). 

2^ El le va a dar este dinero a John. 

(El va a darle, no prestarle, el dinero). 

3. El le va a dar este dinero a John. 

(Este dinero, ningun otro). 

4. El le va a dar este dinero a John. 

(No sus tarjetas de credito o cheques sino dinero). 

5. El le va a dar este dinero a John. 

(A John le va a dar el dinero, no a Kevin o a Fred). 


El hecho de acentuar una palabra u otra puede cambiar por com¬ 
plete el enfoque del proceso de comunicacion. Si nuestro mensaje vo¬ 
cal se contradice con nuestra declaration verbal, probablemente este- 
mos siendo sarcasticos. 


USTED: £te lo estas pasando bien? 

YO: ma-ra-vi-llo-sa-men-te [pronunciado lentamente y con claridad]. 
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Esto es ser sarcastico. El mensaje vocal es mucho mas importan¬ 
te que el mensaje verbal. Si se nos percibe como sarcasticos en el mo- 
mento menos apropiado, no solo estaremos interrumpiendo la comuni¬ 
cacion, sino que destruiremos nuestra capacidad para ejercer influen¬ 
ce sobre los demas. 

Una investigacion conducida por Mehrabian en 1967 estudio los 
impulsos vocales frente a los impulsos faciales y descubrio que los 
faciales ejercen mayor influencia. De esta investigacion, Mehrabian 
creo una formula que ilustra el impacto de los impulsos verbales, voca¬ 
les y faciales. 


Actitud percibida = 7 por ciento verbal + 38 por ciento vocal 
+ 55 por ciento facial 


Deberfa tenerse en cuenta que estos porcentajes no se mantienen 
necesariamente en cualquier tipo de interaction. Pero lo que queda cla- 
ro es que nuestro comportamiento no verbal constituye el 60-90 por 
ciento de nuestros mensajes. 

Ray Birdwhistell, un pionero en la investigacion no verbal, afir- 
ma que en una conversation normal entre dos personas, los componen- 
tes verbales constituyen menos del 35 por ciento del significado social 
de la situacion. Mientras que mas del 65 por ciento es aportado por el 
grupo de los no verbales. 

En una situacion de comunicacion persuasiva, el valor de las pa¬ 
labras que decimos es del 15 por ciento del mensaje complete. Los 
impulsos vocales, incluyendo ritmo, tono, volumen, y enfasis, consti¬ 
tuyen el 35 por ciento del total. La fisiologfa, que incluye expresion 
facial, postura, movimiento del cuerpo, y mirada, completan el 50 por 
ciento restante. No podemos establecer porcentajes exactos en cada 
una de las tres categories. Esta es la razon por la que la persuasion es un 
arte, no una ciencia exacta. 

Todo acto de comunicacion va unido al contexto en el que ocu- 
rre. El valor concreto del lenguaje es mayor si hablamos por telefono 
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que en una comunicacion cara a cara. A1 hablar con alguien que es 
ciego, el timbre, tono, y cadencia de su discurso son mucho mas impor- 
tantes que su apariencia fisica. Ser conscientes del contexto es uno de 
los aspectos del proceso de comunicacion. Una forma de estudiar el 
contexto es a traves de la ciencia llamada proxemia. 

Proxemia y persuasion 

El primer factor a tener en cuenta en el proceso de persuasion se 
llama proxemia. La proxemia se refiere al espacio en el que nos comu- 
nicamos. Existen tres tipos de espacio de los que hablaremos a conti- 
nuacion. 

1. Espacio de rasgos fijos - formado por lfmites fijos como las 
habitaciones de las casas o edificios. 

2. Espacio de rasgos semifijos - incluye la disposicion de objetos 
movibles como mesas, sillas, y otros muebles. 

3. Espacio informal - es como una serie de «burbujas» que rodean 
a cada persona. 

Espacio de rasgos fijos y semifijos 

El propietario del espacio de rasgos semifijos dispone de una gran 
ventaja en el proceso de persuasion. En deporte, esto se denomina ju- 
gar en casa. Siempre tendra cierta ventaja si esta en su propio territorio 
y no en otro distinto. En el proceso de persuasion, la ventaja de jugar en 
casa es tambien algo muy importante. Siempre que pueda negociar en 
su oficina, edificio, casa, jardm, o ambiente habitual, tendra una clara 
ventaja sobre sus rivales, por lo tanto deberia hacerlo asi si es posible. 
Si se encuentra en un territorio distinto al suyo, tendra una gran des- 
ventaja. El entorno sera diferente, se sentira menos comodo/a, y las 
posibilidades de conseguir sus objetivos se veran reducidas. 
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Si es vendedor/a, debera aprender a «adaptarse a los distintos 
terrenos». Esto es mucho mas facil decirlo que hacerlo. Para poder acos- 
tumbrarse a ambientes desconocidos, tendra que fijarse en la forma de 
actuar de las otras personas de ese ambiente concreto. ^La situation es 
tensa y la gente esta rigida, o por el contrario es un ambiente informal 
y relajado?. Debera adaptarse a su ambiente como un camaleon. 

Si el lugar de reunion es propiedad de su homologo/a, puede co- 
rnenzar por averiguar, con un rapido vistazo a las paredes y la decora¬ 
tion, aquello de lo que se siente orgulloso. Puede elegir entre comentar 
algo o no sobre sus propiedades. Si es nuevo en el arte de la persuasion, 
limitese a examinar el ambiente y a seguir con su negocio. Si es media- 
namente experto en este arte, hable de los intereses mutuos. 

Si no se encuentra en el ambiente formal de una oficina, debe 
tener en cuenta la forma de sentarse. La disposicion a la hora de sentar- 
se es muy importante en el proceso de persuasion. 

Mesa rectangular - Si busca conversacion, compare las siguientes for¬ 
mas: 


X X XX 


X 




X 


Bien 

Bien 

No 

Si busca cooperation: 



X 

X 

XX 

X 




X 


Bien 


Valido 


Mejor 
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Mesa redonda o cuadrada - Si busca conversation: 

X X 

□ 

X 

Bien No 

Si busca cooperation: 


X 

X 

|xl 

□ 

□ 


X 

Bien 

No 


En un bar, terraza o discoteca con... - 



X 

X 

XX 


*□ 

□ 

X 

□ 

Amigo/a del mismo sexo 

Mejor 

Valido 

Bien* 

Amigo/a del sexo opuesto 

Mejor 

Bien 

No 

Amigo/a fntimo/a 

Bien 

Valido 

Bien 

*Solo mujer/mujer 
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En un restaurante con - 



X 

X 

XX 


□ 

X 

□ 

X 

□ 

Amigo/a del mismo sexo 

No 

Mejor 

Valido* 

Amigo/a del sexo opuesto 

Bien 

Mejor 

No 

Amigo/a fntimo/a 

Valido 

Mejor 

Bien 

*Solo mujer/mujer 


Disposition de liderazgo -1, 3, y 5 denotan a frecuentes habladores, 2 
y 4 son personas no comunicadoras, 1 o 5 son lideres con sentido del 
deber, y 3 es un lider emotivo (como el presidente Clinton) interesado 
en las relaciones de grupo, que deja participar a todo ei mundo: 



5 


Estos graficos le ayudaran a determinar como debe emplear los 
espacios semifijos. Si elige la forma de sentarse considerada como Mejor 
o Buena conseguira que el proceso de persuasibn mejore enormemen- 
te. Si hace que la gente se sienta incomoda o elige una disposition de 
los asientos poco propicia para la conversation o la cooperation, las 
posibilidades de GANAR/GANAR se veran reducidas. 
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Espacio informal 

Cuanto mas comodo haga que se sienta su homologo/a en la con¬ 
versacion, habra mas probabilidades de que conffe en usted. Esto au- 
mentara las posibilidades de terminal' el proceso de persuasion con un 
resultado de GANAR/GANAR. 

En la utilizacion del espacio informal hay que tener en cuenta 
dos factores fundamentales. El primero es la distancia entre los 
comunicadores y el segundo es el hecho de tocar a su contrario. 

Edward T. Hall en su libro The Hidden Dimension, clasifica el 
espacio informal en cuatro categorfas: 

1. intirno 0-5 cm. 

2. personal - casual Vi metro a 1 metro y Vi 

3. consultivo social 1 metro y Vi a 3 metros 

4. publico 3 metro y Vi - lfmite 

Si intenta persuadir a alguien con el que no tiene relation, debera 
mantenerse alejado de 0 a 5 cm. del ambito ultimo. Cuando un hombre 
quiere persuadir a otro lo mas acertado serfa actuar en un ambito de 1 
metro a 2. Si se trata de una mujer persuadiendo a otra mujer deberfa 
estar en la zona personal - casual de Vi metro a 1 metro. En el caso de 
que sea una mujer la que trata de influenciar a un hombre tambien 
debena mantenerse en la zona personal - casual, Lo mas complicado es 
cuando el hombre es el que esta influenciando a la mujer, ya que ell 
ambito puede ser de Vi metro a 2 metros dependiendo de la reaction. 1 

Una vez mas le recuerdo que estas son pautas generates para el 
publico en general. Existen diferencias individuates. Pero esto le ayu- 
dara a tener un punto de partida. 

El segundo factor a tener en cuenta es el hecho de tocar al otro. 
Esto deberia evitarse en la mayorfa de los casos en que el proceso de 
persuasion se da en relaciones del tipo director/empleado o empresa-: 


Primera Parte: Pautas de Persuasion 


89 


rio/trabajador. Hoy en dfa de un toque amistoso en el brazo al acoso 
sexual solo hay un paso. 

En las relaciones fntimas tocarse es muy importante. Tambien es 
algo importante para el proceso de persuasion. Vamos a centrar nuestra 
atencion en las siguientes situaciones: ventas, persuasion entre amigos, 
y situaciones sociales. 

El concepto de contacto es importante ya que, en la mayorfa de 
los casos, con un uso correcto del mismo, conseguira obtener resulta- 
dos positivos. En primer lugar, veremos las partes del cuerpo que la 
mayorfa de la gente considera que se pueden tocar en el proceso de 
persuasion. 

Hombres a hombres Mujeres a mujeres 

Mano manos 

Hombro antebrazo 

Antebrazo parte superior 

Parte superior del brazo 

del brazo rodilla 


Hombres a mujeres Mujeres a hombres 

M an os practicamente 

Antebrazo todo el cueipo 


Esta Gasification es aceptable para la sociedad actual. La mayo¬ 
rfa de la gente se sentira comoda con el tipo de contacto que se estable- 
ce en cada categorfa. El momento ideal para tocar a alguien es inmedia- 
tamente antes de establecer su punto clave. Toque el antebrazo de su 
homologo/a en la conversacion con los dedos fndice y corazon. Man- 
Idngalos asf de uno a tres segundos mientras lo/la mira a los ojos, ex- 
ponga el tema a tratar, y a continuation intente llegar a un acuerdo. 
Puede emplear de nuevo esta tecnica al final de la conversacion pero no 
mas. Si la primera vez resulto efectiva, lo mas probable es que al vol- 
verla a utilizar reciba una respuesta positiva a su oferta y el resultado 
sera una situation de GANAR/GANAR. 
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Movimiento estrategico 


El mas poderoso metodo de comunicacion no verbal que se pue- 
de emplear ante un publico es el «movimiento estrategico». En su mo¬ 
nologo diario durante veintisiete anos Johnny Carson siempre perma- 
necla exactamente en el mismo lugar del escenario. Habia una estrella 
en el estudio que marcabael sitio donde Johnny comenzarla su mono¬ 
logo. Con el tiempo, a medida que avanzaba el programa, se sabia per- 
fectamente donde iba a ir y todos estabamos preparados para relrnos. 
Lo unico que Johnny hacia desde la estrella era hacer relr a la gente. 
Como publico, nos acostumbramos a que nos hiciera relr mientras per- 
manecla quieto en su estrella. 

Un estudio completo del movimiento estrategico necesitarla un 
libro entero, as! que nos limitaremos a explicar un breve ejemplo. Es un 
area compleja y dificil de dominar, aunque muy poderosa. La siguiente 
situacion le aportara algun conocimiento de este campo tan desconoci- 
do. 

Si es invitado para dar un discurso o hacer una presentacion, de- 
bera elegir tres puntos del escenario desde donde hablar. El primer punto 
es en el que realizara la mayor parte de su discurso. Digamos que este 
es el punto «A» y es un podio. Tambien habra un «punto de malas 
noticias», al que llamaremos «B». Es este el punto en el que hablare- 
mos de cualquier cosa negativa o de mala repercusion. Todas las malas 
noticias vendran del punto «B». Cuando tengamos que decir a nuestro 
publico algo maravilloso, grandioso e incluso excitante, iremos al otro 
lado del escenario y hablaremos desde el punto «C». Siempre que que- ; 
ramos que al publico Ie guste algo o este de acuerdo con algo lo dire- j 
mos desde este punto. Las buenas noticias se daran desde aqul. Este es 1 
el «punto de buenas noticias». 

Esta es la forma de emplear el movimiento estrategico. Imagine 
que va a dar un discurso en una cena de recaudacion de fondos para su 
organizacion benefica preferida. Su labor es conseguir que la gente done 
lo maximo posible. Comienza su discurso en el punto «B». Empezara a 
hablar de las cosas negativas. Dira todo lo negativo que existe y que su 
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organizacion benefica intenta evitar. Se limitara a tratar los efectos ne¬ 
gatives del problema social que esta intentando resolver. Claramente 
habra establecido el punto «B» como «punto de malas noticias» en la 
mente de la gente aunque no sean conscientes de ello, ;a menos que 
lean este libro!. 

Ahora que ha planteado el problema desde su parte mas negativa, 
vayase directamente al punto «C», donde se entusiasmara al hablar de 
la forma en que esta organizacion va a resolver el problema expuesto 
en «B». De esta forma contagiara su entusiasmo al publico; les dira que 
han hecho lo correcto al venir esta noche. Dejara todo lo «mejor» para 
el punto «C». 

La parte central del discurso sera para dar informacion por su- 
puesto y tendra lugar en el podium (punto «A»). Este es nuestro punto 
central. 

Hacia el final de su discurso realizara de nuevo una demostracion 
memorable en el punto «B» en proportion con la gravedad del proble¬ 
ma y se dirigira al punto «A» para resolver el problema. 

La parte mas excitante de esta estrategia es la sesion de preguntas 
y respuestas despues del discurso. 

Una persona pregunta que si donar a otra organizacion benefica 
podrfa ser una buena idea. Usted camina hasta el punto «B» y dice algo 
parecido a esto: 

«Bueno, por supuesto que las obras de beneficencia demuestran 
nuestro amor al projimo y no deberla haber nada en contra de eso . . . 
por supuesto . . . [andando hasta cl punto «C»] si aprovechamos los 
planes que tenemos podremos lograr todos los objetivos que quieren 
ver realizados en nuestra comunidad. Estoy seguro de que entenderan 
que depende de ustedes que esto suceda. Solo podemos ayudar a los 
que lo necesitan si as! Io deciden esta noche». 

Si habia de la otra organizacion de forma neutral o ligeramente 
positiva desde el «punto de malas noticias», la estaria asociando con el 
problema mientras dice que es una buena obra benefica. Los mensajes 
verbales y no verbales se anularlan entre si. Al desplazarse hasta el 
punto «C» mientras responde a la pregunta y con el unico objetivo de 
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recaudar dinero esta noche, conseguira relacionar su organizacion con 
todo lo bueno y que tiene solucion. 

No existe otra forma mas poderosa de utilizar el espacio que la 
tecnica del «movimiento estrategico». Cuando vea que alguien vende 
algo en television, sobre todo en los anuncios, preste atencion al movi- 
miento estrategico. 

El movimiento estrategico es uno de los secretos mejor guarda- 
dos en comunicacion, eso si, [antes de haber leido este libro!. 

Aspecto ffsico 

Es muy probable que un aspecto ffsico atractivo aumente enor- 
memente la capacidad de persuasion. Una serie de estudios sobre el 
tema confirman esta conclusion. 


• Segun investigaciones realizadas en campus universitarios, se ha 
comprobado que las estudiantes femeninas que son consideradas 
como mujeres atractivas por el profesorado obtienen una media 
de notas considerablemente mas altas que los estudiantes mascu- 
linos o las chicas poco atractivas (estudios realizados por J. E. 
Singer). 

* Gracias a estudios directamente relacionados con el proceso de 
persuasion, se ha descubierto que las mujeres atractivas tienen 
mas posibilidades de cambiar la actitud de los hombres que las 
mujeres poco atractivas (estudios realizados por Mills y Aronson). 

® En las decisiones que tienen que ver con las citas y el matrimonio 
a menudo se le da bastante importancia al atractivo. Bastantes 
estudios sobre el tema han demostrado que los hombres suelen 
rechazar a las mujeres que carecen (en su opinion) de belleza, 
temperamento, sentido etico, y salud. Se ha comprobado que las 
mujeres prestan menos atencion a la belleza (estudios realizados 
por R. E. Baber). 
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® En Jo que se refiere a las personas desconocidas, los individuos 
que carecen de atractivo ffsico son poco deseables para cualquier 
tipo de relation interpersonal (estudios realizados por D. Byrne, 
O. London, y K. Reeves). 

® En un estudio realizado por Brislin y Lewis, cincuenta y ocho 
hombres y mujeres desconocidos entre sf fueron estudiados en 
un entorno social. Despues de la primera cita, el 89 por ciento 
que querfa una segunda cita decidio hacerlo debido al atractivo 
de su pareja. 

La razon es bien simple. Todo estudio basado en el atractivo ffsi¬ 
co revela que las personas que son consideradas atractivas (en especial 
las mujeres) son tambien vistas como mas agradables, inteligentes, dig- 
nos de confianza, y con mayor credibilidad que la gente poco atractiva. 
Puede parecer «falso» o «superficial», pero es la realidad. 

Logicamente el experto en persuasion debe mejorar su aspecto 
ffsico. Los siguientes requisites son obligatorios: 

1. Traje apropiado para su situation de persuasion. (El libro de Molloy 
New Dress for Success tiene gran exito entre los empresarios). 

2. Un aspecto impecable de pies a cabeza. 

3. Olor agradable. No excesivamente perfumado/a. 

4. No mal aliento. 

5. Estilo en correspondencia con las personas que le van a ver. 

6. Sin exceso de peso. 

Una parte de los estudios realizados sobre este tema indica que 
en la mitad de todos los casos, los directores deciden si deben contratar 
o no a alguien antes de que el entrevistado abra la boca. [La apariencia 
ffsica es muy importante!. 
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Mfrese en el espejo y preguntese a si mismo: «^que puedo hacer 
para mejorar mi aspecto ffsico?». Despues de contestar a esta pregunta, 
comience a poner en practica el cambio. 


La interpretacion de los impulsos no verbales 


Se han escrito muchos libros sobre la forma de interpretar el «len- 
guaje corporal». La mayorfa de ellos no aportan informacion compro- 
bada cientfficamente y, de hecho, carecen de informacion precisa y fi- 
dedigna. 

En el proceso de persuasion, la interpretacion de los impulsos no 
verbales es algo esencial. Sin embargo, no existe un «diccionario» de 
los movimientos del cuerpo que los traslade a palabras. Pero cada per¬ 
sona realiza ciertos movimientos que a menudo se pueden trasladar a 
actitudes y, ocasionalmente, a palabras. Sin embargo, los movimientos 
que realiza cada persona, significan cosas totalmente distintas si se com- 
para con el mismo movimiento en otra persona. 

Algunos movimientos corporales pueden enviar diversos mensa- 
jes a los demas. A continuacion aparece una lista de algunos de los 
impulsos no verbales que deberfan tenerse en cuenta en el proceso co- 
municativo. 


1. Llevarse la mano o dedo a la nariz o la boca - este movimiento a 
menudo envfa el mensaje de que el orador puede estar mintiendo. 
Por lo general, en el proceso de persuasion mantenga sus manos 
lejos de su cara y cabeza. 

2. Mantener los pies en el suelo - mientras esta hablando, mantener 
los pies en el suelo es una serial neutral. En otras situaciones, y si 
viene de un hombre puede ser una senal negativa. 

3. Cruzar los brazos - nunca se cruce de brazos mientras mantiene 
una comunicacion con alguien ya que mucha gente percibe esto 
como una senal de actitud defensiva sin tener en cuenta la verda- 
dera razon de que sus brazos esten cruzados. 



4. Mirar a los ojos - mirar a los ojos es algo fundamental a la hora 
de responder a preguntas perspicaces. Si deja de mirar a los ojos 
de su receptor una vez que ha comenzado a responder a la pre¬ 
gunta es posible que este considere que esta mintiendo. 

5. Andar - siempre que entre en una habitacion deberfa dar pasos 
moderados a un ritmo tambien moderado, permaneciendo recto, 
con las manos abiertas, los hombros atras, y mirando hacia de- 
lante (no al suelo o al techo). Si anda demasiado lento, la mayo¬ 
rfa de los ejecutivos pensaran que no tiene ningun sitio importan- 
te al que ir. Y si camina demasiado rap i do, consideraran que no 
tiene mucha autoridad en la estructura de la empresa. 

6. Joy as - las joyas mas simples como gemelos, aifiler de corbata, 
reloj, y uno o dos anillos se pueden llevar. Como norma general, 
los hombres deberfan abstenerse de llevar collares y pendientes. 

7. Maletin - su maletin deberfa ser pequeno. Si caben en el mas de 
dos volumenes de la enciclopedia Britanica, probablemente sea 
demasiado grande. 


Llegado este punto deberfa hacer una interesante anotacion. La 
mayorfa de la gente se comporta de manera similar cuando intenta con- 
Irolar sus emociones como por ejemplo el miedo, la rabia o la frustra¬ 
tion. Es relativamente facil controlar los musculos de la cara en estas 
ocasiones. Por el contrario, resulta diffcil controlar los movimientos de 
los dedos, los pies, la respiration, o el sudor, especialmente en lapalma 
de las manos. Este fenomeno parece ser transcultural. 

Otro movimiento que parece ser de origen cultural y que es reco- 
nocido por todos es la sonrisa. 

El hecho de mirar a los ojos, un signo de honestidad en America, 
no esta muy bien visto en muchos contextos en pafses como Japon. 
Vamos a ver un par de ejemplos sobre la forma en que el mismo len- 
guaje no verbal entre dos personas que estan sentadas juntas puede 
tener significados divergentes. 
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» Dos personas estan escuchando la misma proposition y 
ambas asienten con la cabeza como si estuvieran aparente- 
mente de acuerdo. Su dialogo interior, sin embargo, puede 
ser muy distinto. 

A. «jAh!, Esta es una oportunidad maravillosa. Realmen- 
te no deberiamos dejarla escapar». 

B. «Si, si, dejemos que termine con esto. Le he dicho que 
le daria quince minutos y eso es todo. Tengo que ir a un 
partido de beisbol. No hay venta, amigo». 

® Un conferenciante esta dando una conferencia. Dos perso¬ 
nas de la fila de enfrente cambian continuamente de postu- 
ra en la silla. El orador supone'que estan aburridos. El dia¬ 
logo interno, nuevamente, es muy diferente. 

A. «Tio, este conferenciante es bueno. Pero ojala hiciese 
un descanso; tengo que ir al servicio». 

B. «Maldita cadera. El medico me dijo que estaria bien en 
dos semanas. He esperado un mes para asistir a esta confe¬ 
rencia y ahora no puedo soportar este dolor. Es posible que 
tenga que irme antes de que termine la conferencia». 

Si intentamos generalizar nuestra interpretation de los impulsos 
no verbales, nuestras conclusiones serian realmente enganosas. Es mejori 
interpretar los impulsos segun el contexto de cada situation. 

Si tenemos en cuenta que la comunicacion no verbal de cada uno 
de los ejemplos anteriores equivale al 60-90 por ciento del total de la 
comunicacion, ^que suposiciones y generalizaciones podemos hacer 
para poder predecir los pensamientos y comportamiento de los demas?. 




1. La fisiologia del cuerpo puede ser una pista muy importante del 
estado de dnimo de su receptor. 

Si quiere tener una idea de lo que su homologo en la conversa¬ 
tion esta sintiendo, tenga en cuenta su fisiologia. Si este permanece 
erguido, con una gran sonrisa en su cara, y normalmente esta animado, 
cuando observe su fisiologia probablemente descubrira que esta entu- 
siasmado con algo. Tambien conseguira una mayor compenetracion, 
que es algo muy valioso en el proceso de persuasion. 

A menudo cuando presenta una idea o propuesta ante un cliente, este se 
queda «como de piedra». No se mueve. Se limita a mirar hacia usted o 
su propuesta sin mostrar otro impulso no verbal. No es necesario tener 
en cuenta esta fisiologia. La experiencia me ha demostrado que por lo 
general dos cosas pueden estar pasando por la mente del receptor. 

A. «No va a convencerme para que haga X diga lo que diga». 

B. «Si permanezco como una roca y le rniro fijamente, fi- 

nalmente tendra que irse». 


Por suerte para el experto en persuasion, le resultara facil con- 
vencer a esta persona en relation a su idea, producto, o servicio. Este es 
un sistema de defensa muy facil de tratar. Es posible que no sea facil 
climinario, jpero si es facil evitarlo!. 

Es necesario hacer que el oyente se involucre fisicamente en el 
proceso. Entreguele algo para que lo examine o le de el visto bueno. 
Debe dark algo que garantice una respuesta positiva. Una vez que el se 
haya movido para coger lo que le ofrezca, retire las manos y vuelva a 
sentarse mientras usted hace preguntas sobre su propio producto/servi- 
cio/propuesta. Entonces preparese para mostrar algo mas que el recep¬ 
tor pueda tocar o leer y cuya validez sea indiscutible. 
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2. La fisiologia del cuerpo es importante hasta el punto que puede ; 
cambiar la comunicacion con su receptor. 

Dos personas estan de pie, manteniendo una nada intimidatoria \ 
conversacion sobre deportes. Ei tono de la conversacion es positivo. 
Uno de los dos desvia la conversacion hacia un tema mas polemico 
como la religion o lapoliticay, en un momento concreto de la comuni- | 
cation, la otra persona se sienta y junta las manos sobre una mesa mien- 
tras continua escuchando. Algo ha cambiado en su mente. Posiblemen- j 
te, esta es su forma de «prepararse para la batalla». Tambien puede ser 
una reaction de defensa, a la espera de que el contrario cambie pronto ; 
de tema. Lo importante aqui es que su estado de animo ha cambiado J 
desde la conversacion sobre deportes hasta la presente conversacion. 

Como se ha mencionado anteriormente, no es posible persuadir a I 
alguien sin tener en cuenta su fisiologia. Por lo tanto en el ejemplo ; 
anterior, lo mas acertado habria sido sentarse tambien en la mesa si- 1 
tuandose a la distancia marcada para buscar conversacion/cooperacion 
y observar la fisiologia de la otra persona. 

Aunque los movimientos individuales de cada persona pueden j 
tener un significado verbal general, recuerde que esto no sucede nece- j| 
sariamente con todo el mundo. A menos que conozca bastante bien a la j 
persona con la que se este comunicando, no puede ponerle una etiqueta j 
a un determinado comportamiento como: «si alguien junta las manos 
mientras esta sentado en una mesa es igual a X». Lo unico que puede 
saber es que algo ha cambiado. Probablemente, se dara cuenta de que i 
no hizo lo que debia para lograr sus objetivos de persuasion, asi que I 
tendra que volver a reunirse con su receptor y adoptar un estado fisiolo- j 
gico similar al suyo. 

Cuando llegue a conocer bien a una persona con la que tiene una 
relacion, podra ponerle «etiquetas» o «definiciones» a su movimiento 
de manos, posturas, estremecimientos, expresiones faciales, y otros cam- j 
bios o movimientos fisiologicos. Si conoce el lenguaje corporal de una ! 
persona, sera capaz de interpretar el proceso de comunicacion con una 
mayor precision. Es posible que cometa algunos errores de interpreta-1 
cion, pero ser^n los menos. 
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Podra aprender a leer el lenguaje no verbal de sus familiares y 
amigos intimos simplemente prestando atencion a su fisiologia, y des¬ 
pues comparandolo con lo que dicen en sus conversaciones e interpre- 
tando con exactitud el contexto de la conversacion. 


Congruencia 

Ser congruente significa «estar de acuerdo». Los mensajes ver- 
bales y no verbales deben ser congruentes. Algunos de los problemas 
de congruencia mas comunes son los siguientes: 

1. Sonreir todo el tiempo - sonreir es algo fundamental cuando sa- 
luda a alguien, intenta solucionar su problema, y/o dice adios. 
Sin embargo, cuando reconozca ciertas necesidades y valores o 
en las partes neutrales de su presentacion, deberia mostrar serie- 
dad. 

2. La forma de hablary el vocabulario no se corresponden con los 
niveles socioeconomicos - su presentacion debe ajustarse a la for¬ 
ma de hablar de las personas que van a escucharle. La mayoria de 
las presentaciones deberian ser lo bastante simples como para 
que las entienda un alumno de noveno grado, y con un vocabula¬ 
rio que se ajuste a el. No debe emplear el lenguaje vulgar a me¬ 
nos que se sienta 100 por cien comodo para utilizarlo y se ajuste 
a sus oyentes. 

3. Perder compenetradon con el cliente - como expertos en per¬ 
suasion, intentamos «reflejar» o imitar la fisiologia de nuestros 
clientes. Esto hace que los clientes se sientan comodos con noso- 
tros y se establezca una buena relacion. Una vez que existe com- 
penetracion, no debe perderse debido a mostrar un «conocimien- 
to excesivo del producto». No intente impresionar a la gente de- 
mostrando todo lo que sabe sobre su producto. Sea mas sencillo. 
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Una vez que se asegure de que sus impulsos no verbales son con- 
gruentes con lo que dice, y exista una compenetracion, puede intentar 
conseguir un acuerdo verbal por parte de su cliente con ayuda de afir- 
maciones verdaderamente innegables. 


Ejemplos: 

«^Usted es el dueno de la tienda?». SI 

«^Le gustarla tener mayor liquidez?. SI 

«Las ganancias siempre son bien recibidas, ^verdad?. SI 


A medida que el cliente responde a las afirmaciones, su compe- 
netracion va aumentando y las probabilidades de que siga respondien- 
do afirmativamente a preguntas adicionales aumentan de manera es- 
pectacular. 

Una vez lograda la compenetracion, debe moverse lentamente 
hacia su cliente. Si ha enviado mensajes congruentes, esto sera bien 
aceptado. Si no es asi, debera «retroceder». Todo buen vendedor se 
acerca a sus clientes como se ha explicado anteriormente en el libro. 
Sin embargo, acercarse demasiado pronto puede romper la armonla y 
destruir la propuesta. Observe la reaction detenidamente y sea con- 
gruente. 
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Esquema de puntos clave: 

el impacto de la comunicacion no verbal 


I. La importancia de la comunicacion no verbal 


II. Proxemia 

A. La utilizacion del espacio fijo y semifijo 

B. La utilizacion del espacio informal 

C. La utilizacion del contacto personal 

III. Movimiento estrategico 

IV. Aspecto fisico 

V. La interpretation de los impulsos no verbales 

VI. Congruencia 


li. 















PARADIGMA DE PERSUASION 


RESULTADO 


PRESENTA Cl ON 


PREPARACION 


FUNDAMENTOS 


BASE 


GANAR GANAR 



Pasar a la 
accion 


Codificar 
su mensaje 


Reunir 

information 


Dominar las tecnicas 
de persuasion 

Entender la comu- 
nicacion no verbal 

Pensamiento basado 
en los resultados 

Dominar las leyes 
de persuasion 


FILOSOFIA DE GANAR / GANAR 



CAPITULO 6 

Information: Como Conseguirla 
y Como Emplearla 


El conocimiento en sf mismo es poder. - Francis Bacon 

Podra hacer mas amigos en dos meses interesandose por los demas que en 
dos anos intentando que los demas se interesen por usted. 

- Dale Carnegie 


Es bien sabido que a menu do el ejercito es el primero que tiene 
acceso a la nueva information y tecnologfas. Solo una vez que el ejer¬ 
cito, y por lo tanto el gobierno, logra tener acceso a la tecnologfa tene- 
mos conocimiento de ello. El gobierno y el ejercito califican esta infor¬ 
mation pertinente como «servicio de inteligencia». De igual forma el 
experto en persuasion tiene que reunir, analizar y utilizar information 
para que su encuentro tenga un resultado de GANAR/GANAR. 

Mucha gente cree que todos los seres humanos piensan igual. 
Esta creencia no solo es incorrecta sino arriesgada. En 1995 un estudio 
hecho publico en la universidad de Arizona dio una clara vision de las 
diferencias sexuales. El equipo de investigation entrevisto a 1.700 tra- 
bajadores sobre como reaccionanan ante una propuesta para tener rela- 
ciones sexuales con alguien del sexo opuesto. Los resultados son inte- 
resantes. 


Menos del 1 por ciento de las mujeres se sintieron halagadas. 
El 50 por ciento de las mujeres se sintieron insultadas. 
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El 13 por ciento de los hombres se sintieron halagados. 

El 8 por ciento de los hombres se sintieron insultados. 

Los hombres que piensen que las mujeres al igual que ellos suge- 
riran la posibilidad de tener encuentros sexuales se sentirdn decepcio- 
nados de las respuestas que obtendran. De igual forma, las mujeres 
descubriran la poca importancia que tienen estos encuentros para los 
hombres. Lo que deducimos de esto es que debemos informarnos antes 
de comenzar a hablar ya sea en nuestras relaciones, negocios, o en cual- 
quier otra situacion. 

Un experto en persuasion debera buscar la siguiente informacion 
para reunir la informacion necesaria: 

1. Mis valores. 

2. Mis deseos y necesidades especfficas. 

3. Los valores de mi homologo/a. 

4. Los deseos y necesidades especfficas de mi contrario. 

5. El estilo de vida de mi homologo/a. 

^Como vamos a ofrecer un resultado de GANAR/GANAR sin 
antes saber nuestros propios valores, necesidades, y deseos ni los de 
nuestro homologo/a?. No podremos ayudar a los demis en sus necesi¬ 
dades sin antes saber cuales son. 

Ya hemos hablado de la importancia de saber cuales son nuestros 
valores. Estos nos guiaran a lo largo de nuestra vida. Nos motivaran 
para tener exito. Nos conduciran siempre a buscar un resultado de 
GANAR/GANAR. Es importante que conozca sus valores y los tenga 
en mente en cada proceso de comunicacion. 

Un experto en persuasion utiliza sus habilidades en todos los as- 
pectos de su vida, y no solo en su profesion. El experto en persuasion 
es tambien un consumidor. Como consumidor, es importante que sepa 
cuales son sus necesidades y deseos. Estos deben ser tan precisos como 
sea posible. Debe tener en cuenta todos los factores antes de tomar 
parte en el proceso de negociacion. 
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Hemos hablado anteriormente de la importancia de determinar 
los valores de aquellas personas con las que nos comunicamos. Podra 
conocer esos valores a traves de cada interrelacion. Es imprescindible 
saber lo que motiva o mueve a una persona en cada proceso persuasivo. 

La mayorfa de los individuos tienen estrategias para enamorar, 
comprar, ser feliz, y, tambien para ser persuadidos. Estas estrategias no 
siempre son las mismas. Sin embargo, una vez que conozca la estrate- 
gia de alguien, sera capaz de presentar su propuesta de forma que le 
resulte practicamente imposible decir que no. Como se dijo en el capf- 
tulo 4 para averiguar los valores, necesidades y deseos de una persona, 
lo mejor es preguntarselo. A continuacion podemos ver de nuevo la 
forma de determinar los valores de una persona. 

Determinacion de valores 

1. «<; Que es lo que mas valora a la hora de X?» (e.g., comprar un 

coche, tener una casa, matrimonio, un trabajo, etc.) 

2. «^,C6mo sabe que tiene X?». 

3. «^Cual es el siguiente aspecto que valora de X?». 

4. «^Y a continuacion cual?.» 

Logicamente, no podra usar estas mismas palabras en todas las 
situaciones de persuasion. Asf que tendra que ajustar sus preguntas con 
el fin de obtener informacion segun el contexto. 

El proceso consistente en reunir informacion sera distinto para 
cada encuentro. Cada situacion persuasiva es diferente y es posible que 
no disponga de alguna informacion. Tambien puede ser que algunos 
datos sean irrelevantes. La labor del experto en persuasion es emplear 
el pensamiento basado en los resultados para determinar la informa¬ 
cion necesaria para cada encuentro. 
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Reunir informacion para el consumidor 

^Se ha dado cuenta de que el proceso de adquisicion de un vehi- 
culo es algo casi tan desagradable como ir al dentista?. 

Esto es asi. ^Sabe cual es la ultima tendencia en venta de auto- 
moviles?. «La venta sin regateo». Si todo el mundo paga lo mismo por 
un vehfculo, en teorfa usted obtendra el mismo trato que los demas. 
Esta informacion se emplea para tranquilizar al cliente. Esta tendencia 
esta en alza. Fijese en los automoviles que entran dentro de esta cate- 
goria, ; lo mas probable es que el propietario del coche sea un mal ne- 
gociador!. Posiblemente los coches sean tan buenos como cualquier 
otro, pero el mayor atractivo que ofrece al comprador es una venta «sin 
regateo - sin complicaciones». 

Aunque alguien llegue a pagar 700 dolares con factura, no le im- 
portara. Porque la compra ha sido una experiencia agradable, aunque 
haya tenido que pagar mas por el coche a cambio de disfrutar de un 
ambiente relajado y sin presiones. La companfa de coches se beneficia 
de esto, ya que obtiene mayor comision por unidad. El comprador tam- 
bien sale beneficiado al no tener que enfrentarse a un ambiente de estrds. 

En el capitulo 2, analizamos la compra de mi nuevo Toyota Camry 
segun el proceso de PBR. Vamos a utilizar aquf el mismo ejemplo para 
mostrar lo que yo harfa para reunir la informacion necesaria para un 
encuentro parecido. (No compro nunca coches de «precio unico». jEs 
mas divertido el metodo tradicional!). 

El primer paso a seguir en este ejemplo concreto es buscar publi- 
caciones orientadas hacia el consumidor como Consumers Digest o 
Consumer Reports que hablan sobre la venta de coches nuevos. A con- 
tinuacion, compararia de manera objetiva y subjetiva el Camry con los 
demas coches de igual calidad y fiabilidad. Despues, averiguarfa el pre- 
cio al por mayor y el precio de venta al publico del coche. Tomarfa nota 
del modelo deseado y determinaria el coste total una vez anadidos to- 
dos los extras. 

Luego, me pondria en contacto con varios bancos para determi- 
nar cual de ellos ofrece una mejor financiacion para la compra de co- 
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ches nuevos. Siempre pido en cada banco una reduccion del 25% del 
tipo de interes ofrecido por el banco visitado anteriormente. Finalmen- 
te consigo el interes mas bajo, jque por lo general esta un punto por 
debajo del interes anunciado!. 

Con toda esta informacion, sabria cuanto quiero gastar, y como 
financiarlo. En el caso de que el concesionario se ofreciera a financiar 
el coche, tendria que ofrecerme un tipo de interes mas bajo para acep- 
tarlo. Lo mas probable es que esto no sea asi. En todo proceso de per¬ 
suasion, el resultado debe ser GANAR/GANAR y de no ser asi recha- 
zar el trato. (Recuerde, si paga mas pudiendo pagar menos, ellos ganan 
y usted pierde). 

Sera bastante dificil que se produzca una situacion de GANAR/ 
GANAR en el proceso de persuasion sin antes realizar un trabajo de 
investigacion. Esta informacion es necesaria para lograr el exito. Si no 
ha realizado su trabajo y ha hecho sus cuentas antes de entrar por la 
puerta, jsera como un pequeno pez en una charca llena de tiburones!. 
Comprar un coche es la segunda gran inversion que hace la mayoria de 
la gente. jTambien es por lo general la peor inversion que la gente hace!. 

La primera gran inversion es la compra de una nueva casa. La 
mayoria de los compradores comienzan eligiendo una casa, y solo des¬ 
pues tienen en cuenta la financiacion, el precio, seguro, impuestos, y 
demas gastos. Por supuesto esta es una manera de gastar mucho mas de 
lo que tiene que gastar realmente. 

Para comprar una casa nueva lo mejor es comenzar reuniendo 
informacion antes de contratar un agente o mirar cualquier casa. 

Digamos que estara preparado para comprar una nueva casa a 
partir del ano proximo. Lo primero que tiene que hacer es aprender a 
comprar una casa. Se dara cuenta de lo que se va a ahorrar en el precio 
de compra si obtiene un credito de financiacion en quince anos y no 
uno de treinta anos como la mayoria de la gente (quienes obtienen un 
resultado de GANAR/PERDER). Despues, deberia proponerse no gas¬ 
tar su dinero en nada mas que no sea este prestamo. Llame a todos los 
prestamistas de la zona y examine los distintos niveles de interes y 
honorarios. Asegurese de informarse de los gastos adicionales y averi- 
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giie si el vendedor puede correr con estos gastos. Informese de los inte- ; 
reses del prestamo hipotecario de cada prestamista. 

A continuation, obtenga informacion sobre la reduction de gas- 1 
tos que le ofrecen varios bancos hipotecarios. La unica forma de hacer 1 
esto es tener una lista con todos los costes de cada banco hipotecario. j 
Para conseguir esto tendra que llamar al banco, hablar con un gerente ill 
de prestamos, y pedir una lista detallada de todos los costes. 

Tambien hay que ponerse en el peor de los casos en el que el ! 
nivel de interes se dispare y nunca mas vuelva a bajar. Esto solo puede 
ocurrir si elegimos un prestamo a un tipo de interes variable. (Es prac- 1 
ticamente imposible que los intereses suban y permanezcan asf durante | 
quince o treinta anos jpero siempre es aconsejable ponerse en el peor I 
de los casos!. 

Nuestro proximo paso es establecer cuanto esta dispuesto a pa- 1 
gar mensualmente de capital, intereses, impuestos, y seguros, y ade- J 
mas anadir un dinero extra para mobiliario y gastos de mantenimiento. j 

Si es posible, indudablemente querrd conducir por las distintas 
partes de la ciudad y decidir en que zona le gustarfa vivir. Si tiene ni- 
nos, haga un alto y visite los colegios mas cercanos. 

Ahora esta mucho mas preparado para ponerse en contacto con j 
un agente inmobiliario. La mayor parte de los agentes inmobiliarios le 
pediran un 7 por ciento de comision. Desafortunadamente no podra 1 
pagar eso a menos que sea rico. Asf que le ofrecera un 4 por ciento y la j 
garantfa de llevarse una comision cuando usted venda su casa. Algunas 
agencias tienen un lfmite de comision del que no suelen bajar, normal- ; 
mente el 6 por ciento. Si no esta satisfecho con el lfmite que la agencia | 
establece, busque un nuevo agente o companfa. Tambien es posible que j 
encuentre un agente trabajador al que desee pagar el 6 por ciento. Eso \ 
por supuesto estara bien. El dinero no es el unico artfculo de valor en el 
mundo. 

Una vez que haya encontrado un agente y una casa en la que este j 
realmente interesado, lo mejor es que la examine un experto. Es nece- 
sario asegurarse de todos los defectos antes de la compra. 
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Exponer en detalle toda la informacion referida a este aspecto 
serfa algo poco factible. Aunque estoy seguro de que se habra dado 
cuenta de que hay mucho que hacer antes de empezar a mirar casas. 

Cada vez que va a la tienda y compra algo, estd contribuyendo a 
determinar la opinion publica. Si compra el producto X, cuando se pase 
por la caja registradora, inmediatamente se anotara en el pedido. Si 
hubiese elegido el producto Y, se habrfa producido un encargo del pro¬ 
ducto Y. El motivo por el que esto es tan importante es que cada compra 
supone beneficios para una empresa y perdidas para otras de la compe¬ 
tence. Cuando el producto Y se vende mas que el producto X, este 
ocupara mas espacio en las estanterfas, y mas a la vista que el producto 
Y. Si va a la tienda de comestibles y se fija en los cereales que estan a la 
altura de la vista y los que estdn en el suelo sabra cual se vende mas. 

Una vez que la empresa que fabrica el producto Y ha sido tan 
afortunada de conseguir que compre su producto, querra saber mas so¬ 
bre usted. Querra saber donde vive, como dato demografico, y conse¬ 
guir que vuelva a comprar su producto/s de nuevo. Para obtener esta 
informacion, las empresas a menudo anaden ofertas especiales a su 
producto, en las que puede enviar un cupon y conseguir un descuento 
en algun otro producto, normalmente relacionado. Cuando envfe su 
pedido, ellos sabran quien es, donde vive, cuales son sus ingresos (ba- 
sandose en la zona donde vive), y cualquier otra informacion que in- 
cluyo en el cupon. Esta informacion se introduce en una base de datos 
con el resto de las personas que enviaron el pedido y asf la empresa 
tendra un estudio demografico de las personas que compran el produc¬ 
to Y. 

Pero la empresa aun no ha terminado con usted. Ahora puede 
hacer dos cosas. En primer lugar, si la empresa es prudente, anadira un 
cupon de descuento con el producto de modo que cuando se le termine 
pueda utilizar este cupon para comprar otro nuevo. Lo mas probable es 
que no tenga un cupon del producto X asf que tendra un incentivo para 
comprar el producto Y de nuevo aun en el caso de que los dos produc- 
tos le gusten. 

En segundo lugar, la empresa le mandara correo de vez en cuan¬ 
do. Una vez que ha respondido por correo, esta empresa seguira pidien- 
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do informacion sobre usted en el futuro. Es posible que reciba una lar- 
ga encuesta con mas preguntas sobre demograffa. Puede que no se de 
cuenta de que la encuesta pertenece a la empresa que elabora el pro- 
ducto Y. Esta puede encargar la encuesta a una empresa de marketing 
que le pedira que compare el producto Y con los productos X, Z, A, y 
B. Tambien querra saber que producto es el mejor y por que. Una vez 
que la empresa posee esta informacion podra satisfacer mayormente 
sus necesidades, valores y deseos. Tambien puede mejorar la calidad 
del producto si el publico asf lo quiere. 

Muchas mas cosas pueden suceder cada vez que su nombre y 
direction aparecen en alguna lista. No es necesario entrar en detalles 
con respecto a todos los aspectos del marketing. Es fascinante la forma 
en que una empresa puede manejar su base de datos para comercializar 
y mejorar sus productos. Debido a la. informacion tan precisa que la 
empresa obtiene, podra persuadirle para comprar sus productos em- 
pleando menos dinero. jEn este ejemplo concreto tanto el consumidor 
como la empresa salen ganando!. 

Diariamente se manipulan datos en detrimento del habitante me¬ 
dio en America. La privacidad es cosa del pasado. Practicamente cual- 
quiera puede conseguir un informe donde aparezcan todas sus deudas, 
lo que tarda en pagarlas (o no), y mucha mas informacion en relation a 
su vida diaria. jEl gobierno sabe tanto sobre usted que si lo supiera se 
sorprenderfa enormemente!. (El gobierno puede averiguar a quien ha 
donado su dinero, para quien trabaja, cuantos hijos tiene, que edad tie- 
nen, en que gasta su dinero, y muchas cosas mas. Tenga en cuenta todo 
lo que envfe en su declaration de la renta cada ano). Evidentemente, j 
los datos disponibles sobre usted o sobre mi, estan ahf y pueden seijj 
utilizados en nuestra contra, y a menudo asf sucede. 

Servicio de informacion de sectas 


Muchas sectas, a las que calificamos como grupos de personas 
que tratan de alejarse de la sociedad por razones religiosas, politicas, o 
filosoficas, se aprovechan de los datos que sus miembros les propor- 



cionan. (Nota: no todas las «sectas» son malas. A menudo existen bue- 
nas razones para crear una forma de vida comunitaria o separatista. 
Aquf nos limitamos a dar un ejemplo de como una secta, como hacen 
algunas, puede utilizar la informacidn que sus miembros le proporcio- 
nan. El mismo patron conductual puede darse en muchas empresas e 
incluso en situaciones familiares, como veremos mas adelante). 

Si se siente descontento/a con su iglesia actual por la razon que 
sea, intentara buscar la verdad en otra parte. Esta convencido/a de que 
cierto grupo tiene algunas respuestas a preguntas de las que no ha ofdo 
hablar antes. Cree que si sigue las doctrinas de esta nueva organiza- 
cion, estara mas cerca de cumplir los deseos del Creador. (Nota: como 
ha llegado hasta esta conclusion es una cuestion totalmente distinta ya 
que esta relacionada con la persuasion, que trataremos mas adelante en 
el libro). 

A1 «pensar» que este grupo esta mas cerca de la «verdad» que 
cualquier otro que ha conocido antes, estara mas entregado/a a sus doc- 
Irinas. Cuando entro en contacto por primera vez con este grupo, posi- 
blemente les conto sus frustraciones con su iglesia actual, compartio 
sus creencias, o confeso sus pecados, etc. Todo esto se puede registrar 
facilmente tras tener conversaciones con el lfder del grupo o los demas 
miembros de la iglesia. En poco tiempo un numero de personas tendra 
acceso a sus pecados, pasado, origen. Sabran cuales son sus debilida- 
des y podran explotar ese conocimiento. 

En primer lugar, un grupo puede aprovecharse de esto con la 
amenaza de no conseguir la salvation o la gracia divina si intenta aban- 
donar el grupo. Por supuesto esto puede ser respaldado con la ayuda de 
varios pasajes de la Biblia sacados de contexto. El temor de condenarse 
en el infierno y la posibilidad de no ir al cielo a menudo son suficientes 
para mantener en una secta a la persona mas testaruda o despierta. La 
idea de «^y si tienen razon?» pasa por su cabeza. La amenaza de sufrir 
un gran dolor a menudo surte efecto. No importa el tiempo que la per¬ 
sona este sometida. Muchos abandonan la idea de irse. Aunque otros 
no lo hacen. 

Para aquellos que toman la determination de dejar el grupo ade- 
nuis de las amenazas espirituales de ser condenados, existen amenazas 
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de alejarlos de los amigos que han hecho en el grupo. Una vez mas 
utilizando las Escrituras fuera de contexto es facil demostrar a la perso¬ 
na que no volverd a ver a sus amigos nunca mas. Los amigos creeran 
que algun tipo de mal se ha apoderado de la persona que quiere irse. Se 
sentiran destrozados, pero sabran cual es su principal motivacion. 

El Hder, pastor, o alguien del grupo con discretion pero firme- 
mente le explicara que si deja el grupo estara completamente solo. (La 
necesidad de sentirse vinculado es a menudo una de las principales 
razones para unirse a cualquier organizacion, no solo a sectas). Ahora 
no se emplea la estrategia de la salvation para mantener a la persona 
dentro del grupo. Se esta presionando a una escala muy concreta utili¬ 
zando la tecnica del «miedo a la perdida» (dolor). Donde antes el lfder 
decfa que no conseguirfa salvarse (o cualquier otro beneficio obtenido 
por estar en la secta) si se marchaba del grupo, ahora afirma con segu- 
ridad que perdera a todos sus amigos. 

Si esta estrategia funciona y consiguen que se quede, todo estara 
bien hasta cierto punto. Si esto no es asf, y sigue convencido de que se 
quiere ir, es posible que se utilicen otras tacticas mas que persuasivas o 
coactivas. El empleo de la violencia o amenazas de ello si se intenta 
salir, son comunes en sociedades cerradas como esta. Solo en Estados 
Unidos se dan muchos casos cada ano. Estas supuestas amenazas de 
violencia pasan del piano espiritual y emocional al ffsico. Ahora la 
amenaza atenta contra la persona en si. El castigo ffsico es algo que 
pocos pueden soportar. Aunque todavfa es posible que la persona saiga 
del grupo, el hecho es que es algo muy diffcil de conseguir y que puede 
causarle un gran trauma para el resto de su vida. 

Esta claro que en este caso el individuo siempre pierde. Es algo 
muy triste pero hay pafses y pequenos grupos donde ocurre esto. 

^Conoce algun pafs (antes o despues de terminar la guerra frfa) 
que haya matado o intentado matar a los «traidores» o aquellos que 
querfan abandonar?. ^Sabe de alguna organizacion o grupo que utilice 
la excomunion como una forma de mantener la «pureza» del grupo?,i 
conoce algun grupo que convenza a sus miembros de que sus creen- 
cias y doctrinas son las unicas y verdaderas?. 
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Como ya sabra si escribe siete respuestas para cada una de estas 
preguntas le resultara mas facil recordar este gran abuso de los poderes 
de persuasion. 

John Doe 


<i,Qud ocurre si tiene relaciones comerciales con mas de una per¬ 
sona, o grupo de personas?. si es representante y conoce a cientos 
de personas cada ano?. £Y si se dedica a mandar publicidad por correo 
que llega a miles de personas?. ^Existe algun tipo de information sobre 
las personas en general que pueda utilizarse en el proceso de persua¬ 
sion?. 

A diario, en una sociedad de libre mercado cualquier persona es 
continuamente bombardeada con mensajes persuasivos. Esta persona 
posiblemente tenga alguna de las siguientes percepciones: 

1. «Existen tantas clases distintas de aparatos en el mercado, que 
no se cual comprar». Si una persona tiene esta perception, su 
mensaje deberfa crear la necesidad en John Doe de comprar sus 
aparatos y a la vez, explicar de forma sencilla la razon por la que 
sus aparatos son mejores que los de la competencia. En el caso 
de que no sean mejores, debera darle a John una razon lo bastante 
solida emocionalmente como para que negocie con usted. (Ejem- 
plo: «Tylenol, la marca que todos los medicos recomiendan»). 

2. «Ojala supiese mas acerca de los aparatos. Me asusta comprar 
uno cualquiera. ^Que pasa si cometo un error?». Su mensaje en 
este caso debe estar dirigido hacia el miedo de tomar una mala 
decision. (Ejemplo: «Alka-Seltzer: pruebelo, le gustara. j Ah!»). 

3. «Los vecinos tienen estos aparatos. jYo deberfa tener algunos, 
tambien!». El mensaje aquf deberfa recalcar el hecho de que mu- 
cha gente tiene sus aparatos y les encanta. La gente de la comuni- 
dad ha estado usando sus aparatos durante anos. [Gracias a esto 
puede mejorar su vida!. (Ejemplo: «Pepsi, la election de las nue- 
vas generaciones»). 
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4. «Me siento culpable de comprar aparatos cuando podria estar 
empleando mi dinero en otras cosas». En este caso su mensaje 
deberia darle a John la confianza de que no esta mal si decide 
comprar algunos aparatos. Despues de trabajar duro durante toda 
la semana, verdaderamente se los merece. ^,Los quiere?. j Vaya a 
buscarlos!. Estara feliz si lo hace. (Ejemplo: «porque usted lo 
pide aqui lo tiene: Toyota»). 

5. «Me siento un poco mal conmigo mismo. No he sido muy feliz 
ultimamente. No habria disfrutado de los aparatos aunque los 
hubiese tenido». Aqui su mensaje tendra que crear una imagen 
de John que refleje su entusiasmo, prosperidad, felicidad, con¬ 
fianza y atractivo. (Ejemplo: «^,No seria maravilloso si. . . fuera 
el fotografo de una marca de trajes de bano?. si se tomase una 
cerveza Keystone?»). 


Por lo general, la gente no es tan feliz como podria ser. La mayo- 
ria de la gente tiene muy poca autoestima. A dos tercios de las mujeres 
y un tercio de los hombres no les gusta lo que ven cuando se miran al 
espejo. Casi todo el mundo se preocupa y tiene un profundo miedo al 
rechazo. Tambien tenemos miedo de hacernos viejos, morir, y por su- 
puesto, a sufrir dolor. Realmente no sabemos el precio ni la eficacia de 
los productos. Tenemos poco tiempo para ser buenos compradores y no 
comparamos mucho. Cuando tenemos algo en mente, lo queremos in- 
mediatamente. Las tarjetas de credito son de plastico y no dinero real. 
Queremos tomar decisiones que nos hagan parecer buenos. ;No somos 
como John Doe!. 

Si tenemos en cuenta como es John Doe, ^como podemos ven- 
derle y comercializar con el?. ^Que uso podemos hacer de la informa- 
cion que emplean las mayores companias publicitarias de todo el mun¬ 
do?. 

Entre los mejores estudios sobre la forma de anunciar productos 
y servicios con exito se encuentra Ogilvy on Advertising. Su autor David 
Ogilvy ha sido calificado como «el mayor genio de la publicidad». Su 
libro subraya la importancia de la informacion en publicidad. El reco- 
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mienda realizar una investigacion que sea a la vez objetiva y subjetiva, 
que entre en contacto con los compradores de los productos. 

Una vez que sabemos cuales son las necesidades, carencias y los 
valores de nuestros clientes, podremos emplear esta informacion para 
crear un mensaje que convenza a nuestros clientes de que podemos 
ayudarlos. 

Si tuviesemos que elegir un modelo de publicidad con exito seria 
el siguiente: 


1. Como se siente, todo lo que tiene o es actualmente no le resulta 
suficiente. Puede hacer, tener, o ser mas y sentirse mejor. 

2. El producto/servicio X ha ayudado a mucha gente como usted a 
conseguirlo. 

3. Pruebelo una vez. No tiene nada que perder y mucho que ganar. 

4. Gustara mas a los demas si utiliza este producto/servicio. 

5. Imaginese el futuro que se merece. Podra alcanzar sus suenos y 
lograr sus objetivos si utiliza este producto/servicio. 

6. Este producto/servicio le ofrece todas las garantias asi que pue¬ 
de tener la seguridad de que ha elegido correctamente. 


Logicamente, no todos los mensajes publicitarios utilizan este 
modelo o todas las partes de el. Pero, segiin la informacion obtenida 
por investigadores de todo el mundo, este modelo puede ejercer cierta 
influencia sobre John Doe. 

La investigacion sobre el tema ha demostrado que John Doe re- 
accionara inmediatamente como respuesta a este modelo. ^Como po¬ 
dria incluir este modelo en sus ventas o carrera?. 

Este modelo de publicidad junto con la investigacion que apare- 
ce a continuation, le aportaran la informacion necesaria para planificar 
una buena presentation que tendra en cuenta el estilo de vida de su 
cliente u homologo/a y proyectara un resultado de GANAR/GANAR 
para ambos. 
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Un grupo de investigadores decidieron clasificar a los america- 
nos en cinco categorias desde el punto de vista comercial. Los grupos 
fueron catalogados segun los valores y estilo de vida. 

1. Los tradicionales (37 por ciento de los americanos). 

Valores y estilo de vida: familia, son trabajadores y estan orgullosos 
de ello, odian los cambios. Americano tradicional: el 71 por ciento vive 
en la mitad oeste; el 66 por ciento son obreros. Compran Coca Cola, 
Budweiser, y van de compras a Kmart y Wal-Mart. Van a las iglesias 
tradicionales y no les gustan las nuevas ideas. Conducen coches ameri¬ 
canos, comen en McDonald’s, y usan AT&T. 

2. Los emuladores (20 por ciento de los americanos). 

Valores y estilo de vida: edad comprendida entre diecinueve y treinta 
y nueve anos. Buscan el exito material. Quieren lograr el exito y valo- 
ran la confianza. Creen que si tienen suficiente confianza en si mismos, 
conseguiran tener exito. Muchas veces, su motivation para alcanzar el 
exito es tan fuerte que pueden ceder a una relation sexual. Los 
emuladores tienen un poderoso apetito sexual. Mas del 5 por ciento de 
los emuladores son yuppies. Los que pertenecen a este grupo probable- 
mente hagan un uso excesivo de las tarjetas de credito. A menudo no 
pueden permitirse el estilo de vida que llevan. Conducen coches nue-, 
vos o viejos BMW. Los emuladores compran mas ropa que cualquier j 
otro grupo, llevan Levi’s, beben Dr. Pepper o Michelob, y usan Sprint o 
MCI. Quieren ser ricos y esa es a menudo la fuerza que los impulsa. i 


3. Los triunfadores (18 por ciento de los americanos). 

Valores y estilo de vida: ganan mas de 70.000 dolares y tienen absolu- 
ta confianza en si mismos. El valor numero uno del triunfador es sel 
unico. Hara lo que sea con tal de no ser uno del monton. No le gulp 
perder el tiempo. Los triunfadores beben Heineken y solo compran lot* 
mejores productos y de mayor calidad. Son mayormente republicanos. 
No les gustan los vagos y los ineptos. 
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4. Los concienciados con la sociedad (22 por ciento de los america¬ 
nos). 

Valores y estilo de vida: preocupados por el medio ambiente, les en- 
canta la naturaleza. Tienen miedo de ser manipulados, no confian en 
los demas. 

Subgrupo A: se educaron en los 60 y no han cambiado ni se han adap- 
lado a la cultura actual. Subgrupo B: llevan el pelo corto, se han adap- 
Icido al sistema, y le han dado la vuelta. Los concienciados con la socie¬ 
dad estan orientados hacia las misiones. Es posible que asocien el dine- 
ro con algo negativo. Son personas muy cultas. Hay mas graduados 
universitarios dentro de esta categona que en todas las otras juntas. Su 
edad media es de cuarenta y un anos; suelen comprarse Volvos o Subarus 
y comer Grape Nuts. No les gusta la publicidad ni sentirse presionados. 
Compran en sociedades de venta al por mayor y cooperativas. 


5. Los necesitados (3 por ciento de los americanos). 

Valores y estilo de vida: sobreviven gracias a la ayuda del gobierno, 
prestaciones sociales, o estan retirados. Pagan un dolar al mes por su 
poliza de seguros y son mayormente ancianos. 


I Como puede utilizar estos datos?. 

Descubia que categona se ajusta mejor a usted. Cada vez que 
t onozca a alguien, determine la categona a la que puede pertenecer. Si 
sabe la categona general a la que pertenece una persona dispondra de 
1111 a buena base para predecir sus valores concretos, creencias y estilo 
de vida. Esto no quiere decir que encasille a la gente. Use esta informa¬ 
tion junto con el modelo de John Doe expuesto anteriormente para 
planificar su presentation. 

A principios de los 90 se realizo un «nuevo» estudio (sobre valo- 
u s, actitudes, y estilos de vida) que altero un poco las categorias. Los 
u sLiltados lueron muy similares a los mencionados anteriormente, pero 
11 medida que pasa el tiempo, aumenta el numero de necesitados en 
America. Con el aumento de las deudas del gobierno y un mayor por- 
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centaje de ancianos, estos constituiran gran parte de la poblacion a prin- 
cipios del 2.010 o 2.020. 

Lo mas probable es que este sector de poblacion provenga ma- 
yormente de la categoria de los americanos tradicionales. La idea de 
«comprar americana» sera menos importante para gente con menos 
restricciones. A medida que el mundo se vuelve «mas pequeno» en 
cuanto a las comunicaciones, la lealtad de la gente aumenta a escala 
mundial. Los ecologistas se enfrentaran a los empresarios capitalistas. 

A1 saber a que «categoria» general pertenece una persona, sera capaz 
de predecir sus valores con mayor eficacia. Este es el secreto del mar¬ 
keting, las ventas, y por supuesto, de la persuasion. 


Como organizar una estratcgia 

Volviendo al tema de la persuasion de forma etica, ahora si esta-: 
mos preparados para presentar nuestro mensaje. El ejemplo que apare-; 
ce a continuacion demuestra como podemos establecer el estilo de vida 
de una persona y utilizar esta informacion para obtener un resultado de 
GANAR/GANAR. Tambien se incluira una estrategia basica para per- 
suadir a esta persona. Emplearemos una situation comercial comoj 
marco. El experto en persuasion es un agente publicitario. El cliente es; 
el propietario de un restaurante. El lugar de reunion es el restaurante 
del cliente. 

Nombre : John Williams 

Profesion : propietario de un restaurante 

Categoria segun el estilo de vida : tradicional 

Razones: muy trabajador, trabaja de setenta a ochenta horas por serna* 
na. Al hablar con el por telefono insistio en el hecho de que tiene cier-i 
tos anuncios publicitarios que quiere mantener. 


Leyes a emplear: 

Ley de contraste 
Ley de asociacion 
Ley de consecuencia 

Tecnicas a emplear: 
Aclaracion de valores 
Lso del nombre 
Vision de futuro 


Aspectos publicitarios a resaltan 1 . Como se siente, todo lo que tiene 
o es actualmente no le resulta suficiente. Puede hacer, tener, o ser mas 
y sentirse mejor. 2. El producto/servicio X ha ayudado a mucha gente 
como usted a conseguirlo. 3. Pruebelo una vez. No tiene nada que per- 
(ler y mucho que ganar. 4. Este producto/servicio le ofrece todas las 
gaiantias asi que puede tener la seguridad de que ha elegido correcta- 
rnente. 


Informacion: Al representante le gustaria que el senor Williams corn- 
prase un anuncio en su periodico, cuanto mas grande mejor. Pero no 
quiere que el senor Williams contraiga demasiadas obligaciones finan- 
eieras si su negocio no se lo permite. [El agente desea que el propieta- 
i i° P ue da pagar el anuncio!. Parece que el senor Williams tiene bastan- 
t;c limpio su restaurante y lo dirige eficientemente. Su negocio haper- 
manecido en el barrio durante veinte anos, segun el propietario del vi¬ 
deo club de al lado. El miercoles cuando el agente se paso por alii, 
Iiabfa unos diez empleados trabajando. El precio del menu era normal! 

I'I se hor Williams ha puesto bastantes anuncios en cupones, correo de 
cooperativas, y periodicos locales. Mas o menos dos tercios de los asien- 
tos estaban ocupados el miercoles por la noche. jLa noche del viernes 
debe estar lleno!. El senor Williams nunca ha hecho publicidad en este 
imevo periodico local. 
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Estrategia : El agente deberfa asegurarse de que el senor Williams se 
siente en el encuentro. Podrfa comentar algo acerca de la limpieza del 
restaurante, y dirigirse a el por su nombre de pila. Tambien podrfa ha- 
cer algun comentario sobre las horas que debe dedicar el senor Williams 
a su negocio para hacer que todo marche sobre ruedas. Luego, deberfa 
hacer preguntas para saber las necesidades del restaurante y en concre- 
to del senor Williams. Lo mejor serfa centrarse en los nuevos clientes, y 
la gente de la comunidad que sabe que el restaurante esta ahf pero no 
sale demasiado. Lo mas probable es que al propietario del restaurante, 
como persona traditional, resulte dificil convencerle de que un cambio 
bien merece la pena, asi que el representante tendra que centrarse en el 
punto 3 del modelo de publicidad - Pruebelo una vez. No tiene nada 
que perder y mucho que ganar. Tambien, mencionara los nombres de 
otros propietarios de restaurantes que han puesto anuncios similares. 
Le mostrara la diferencia entre un anuncio de media pagina y uno de un 
cuarto de pagina. Lleve preparado un diseno para ensenarselo al pro¬ 
pietario cuando entre en el restaurante. El agente debe comportarse 
como el propietario, breve y seguro de si mismo. Le preguntara si la 
rentabilidad es algo importante para el. Le demostrara rentabilidad. El 
agente por ultimo deberfa ofrecerle la garantia de devolverle el dinero 
si el anuncio no funciona de manera satisfactoria. 

En el ejemplo anterior, la informacion es breve. Cuanto mas sig- 
nificativo sea el proceso de comunicacion, necesitara mayor informa- 
cion. En cada situation, establecera las leyes y tecnicas de persuasion 
que debe emplear. El representante debe tener references, una presen¬ 
tation general planificada, y una oferta final ya preparada que usa de 
seis a diez veces diarias. La reunion de informacion es algo crucial para 
conseguir un resultado de GANAR/GANAR en el proceso de persua¬ 
sion. Cuanto mas sepa sobre un individuo o grupo, mas posibilidades 
tendra de adaptar su comunicacion a la medida de sus necesidades con- 
cretas. 

En lugar de ver la busqueda de informacion como una perdida de 
tiempo, vealo como un trabajo de detectives en busca de posibles pis-; 
tas. Va a resolver el misterio que supone no saber lo que mu eve a otra 
persona. Aprender cosas sobre otras personas puede ser algo muy exci- 
tante. Descubrir que es lo que mueve a la gente es una de las mayores 
recompensas del proceso de comunicacion. 
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La busqueda de informacion es de caracter generico. Actualmen- 
te que vivimos en la era de la informacion, los negocios, las iglesias, 
organizaciones politicas, sin fines de lucre y practicamente cualquier 
empresa puede no solo de reunir sino de almacenar y manipular datos 
rapida y eficazmente. Como ocurre con el resto de la informacion que 
aparece en este libro, el conocimiento se puede transformar en poder 
tanto para hacer el bien como para controlar o perjudicar a alguien. 

Esquema de puntos clave: Informacion 

I. Informacion en el proceso de persuasion 

A. Determination de valores 

B. Reunir informacion para el consumidor 

C. Servicio de informacion de sectas 

II. John Doe 

III. Modelo de publicidad 

A. Como se siente, todo lo que tiene o es actualmente no le 
resulta suficiente. Puede hacer, tener, o ser mas y sentirse mejor. 

B. El producto/servicio X ha ayudado a mucha gente como usted 
a conseguirlo. 

C. Pruebelo una vez. No tiene nada que perder y mucho 
que ganar. 

D. Gustara mas a los demas si utiliza este producto/servicio. 

E. Imagmese el futuro que se merece. Podra alcanzar sus suenos 
y lograr sus objetivos si utiliza este producto/servicio. 

F. Este producto/servicio le ofrece todas las garantfas asf que 
puede tener la seguridad de que ha elegido correctamente. 

IV. Categorfas segun el estilo de vida 

A. Los tradicionales 

B. Los emuladores 

C. Los triunfadores 

D. Los concienciados con la sociedad 

E. Los necesitados 


V. Como organizar una estrategia 
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FILOSOFIA DE GANAR / GANAR 


CAPITULO 7 

Estilos de comunicacion: 
Preparation del mensaje 


Se debe ensenar a los hombres como si no fuesen ensenados, y las cosas 
desconocidas deben presentarse como cosas olvidadas. 

-Alexander Pope 

A menudo un uso incorrecto de las palabras suscita pensamientos engano- 
sos. . Herbert Spencer 


El capitulo anterior de este libro es muy intenso. Despues de todo, para 
muchas personas la busqueda de informacion puede llegar a ser el as- 
pecto mas desafiante del proceso de persuasion. Sin embargo, jeste 
capitulo es mas entretenido!. Dejaremos por un momento las leyes y 
lecnicas para centrarnos en los canales de comunicacion. Cuando pre- 
paremos el mensaje, debemos recordar que estamos intentando persua- 
dir a la gente. Este capitulo presenta los distintos estilos de comunica¬ 
cion que utiliza la gente y nos ayuda a saber codificar nuestros mensa- 
jes de forma que puedan ser reconocidos por nuestros receptores. 

Ya sabemos como establecer nuestros objetivos, como emplear 
cl proceso de pensamiento basado en los resultados y las leyes de per¬ 
suasion, ademas de la aplicacion de varias tecnicas, verbales y no ver- 
bales. Tambien hemos aprendido a descubrir nuestros valores y los de 
nuestro homologo/a, y a usar esta informacion en el proceso de persua¬ 
sion. 

Sin embargo, a pesar de que sabemos todo esto y mucho mas, 
min podemos fracasar en nuestro intento de persuadir a los demas si no 
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codificamos el mensaje de acuerdo con el estilo de comunicacion de 
nuestro receptor. 

Seda imposible someter a todo el mundo que queramos persua- 
dir al test de personalidad de Meyer- Briggs. (El test de Meyer- Briggs 
ayuda a la gente a conocerse mejor a si raismos). Podremos saber rapi- 
damente cual es el estilo de comunicacion de una persona despues de 
mantener una breve conversacion con ella. Una vez que conocemos el 
estilo, o canal, podemos codificar nuestros mensajes en funcion a ese 
canal. La gente siempre agradece esto, jincluso cuando no son cons- 
cientes de ello!. Esto quedara claro a medida que continuemos la co¬ 
municacion. 

Debemos tener en cuenta dos factores a la hora de determinar el 
estilo comunicativo de una persona. En primer lugar, deberemos esta- 
blecer si la persona es principalmente logica o emocional, y en segun- 
do lugar, si es mas bien firme y energica (extrovertida) o por el contra- 
rio nada firme o energica (introvertida). Puede utilizar el siguiente gra- 
fico como referenda. 


LOGICO 

(SENSORIAL) 


ANALITICO 

DIRECTIVO 

POCO FIRME 

FIRME 

' (INTROVERTIDO) 

(EXTROVERTIDO) ' 

s AMABLE 

HABLADOR . 


EMOCIONAL 

(SENTIMIENTOS) 


En 1920 el psicologo Carl Jung elaboro una teoria para calificar 
Ios distintos tipos de personalidad. Su trabajo nos puede servir como 
base para entender los estilos de comunicacion. La clasificacion mas 
basica y simple de estilos de personalidad es suficiente para nuestros 



Primera Parte: Pautas de Persuasion 125 

propositos. La gente se comunica de forma distinta segun su personali¬ 
dad. 

Algunas de las caracterfsticas de los distintos estilos aparecen a 
continuation. Decida que categoria se ajusta mas a usted. 


Analitico 

Logico, sensorial, poco firme, introvertido 


La persona analitica es lenta al hablar, y es un trabajador cons- 
tante, serio y metodico. Tambien esta bien preparado y a menudo es 
bueno con los numeros, analisis, procesos y sistemas. El analitico es un 
perfeccionista. Le gusta resolver problemas y mantener conversacio- 
nes profundas. La mayoria de los analfticos prefieren trabajar solos. 
Suelen seguir las indicaciones y las reglas. El analitico es diplomatico 
y normalmente no ofende a los demas. Por otra parte, jel analitico no 
suele hacer elogios!. 

Algunos famosos personajes analfticos serian el sargento Joe 
Friday de «Operacion policial», Mr. Spock de «Star Trek», y Data de 
«Star Trek: generation futura». 

Las personas anallticas son buenos economistas, auditores, con- 
(ables - puestos que requieren a personas que trabajen tranquilamente y 
con calma. No espere que ellos sean el alma de la fiesta. Aunque eso si, 
siempre son puntuales. 

En el proceso de persuasion, le costara convencer a una persona anali- 
tica. Ya que no toman las decisiones instintivamente. De hecho, suelen 
scr escepticos desde el principio. Necesitara indicios, pruebas, hechos, 
detalles, una explication detallada, y toda la documentation que pueda 
reunir. Por supuesto, los analfticos necesitan tiempo para «tomar una 
decision» y ;pueden sentirse presionados si les mete prisa!. 
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Directivo 

Logico, sensorial, firme, extrovertido 


El directivo es rapido al hablar y trabajador. Los directivos son 
personas que mandan y quieren resultados a toda costa. No pierden el 
tiempo y saben hacer las cosas cuando tienen el control. La mayorfa de 
los directivos son personas seguras de si mismas, independientes, y 
tenaces. Les gusta el desaflo, hacerse cargo de la situacion, y decidir 
con rapidez. Son impacientes y pretenden que todo el mundo trabaje 
tan duro como ellos. Suelen ser personas con espfritu de contradiccion, 
si las comparamos con los demas modelos de personalidad. Les gusta 
dominar y crear su propio mundo. Quieren que se conozcan sus logros. 

Entre directivos famosos se encuentran el comandante Jean-Luc 
Picard de «Star Trek»: generation futura», el ex-entrenador de los 
Chicago Bears Mike Ditka, el general Patton, Lou Grant de «el show 
de Mary Tyler Moore», y el coronel Potter de «M*A*S*H». 

La mayorfa de los directivos piensan con rapidez, de modo que a 
menu do toman decisiones a partir de los datos disponibles en ese mo- 
mento. Son buenos presidentes y excelentes empresarios; suelen so- 
bresalir en cualquier puesto donde se encuentran. El directivo siempre 
organiza buenas fiestas, espera que la gente sea puntual, y se fija en los 
que no lo son. Los directivos tienen una ligera ventaja sobre ellos. Es- 
tan interesados en los resultados. 

Resulta mas facil persuadirlos que a los demas modelos de per¬ 
sonalidad. Toman sus decisiones rapidamente si les presenta su pro- 
puesta con rapidez, eficacia y convincentemente. Este preparado para 
hablar e ir al grano mas rapidamente que otras veces. Los directivos 
rechazan las situaciones de venta con una election cerrada como por 
ejemplo: «^Le gustarla que fuera rojo o azul?». Explique cual es el 
empleo de su producto o cual es su idea concreta, hagalo con rapidez, y 
digales lo que significara para ellos esta decision. Sea breve. Centrese 
en las cuestiones fundamentals y deje los detalles para el analitico que 
siempre estudia su presupuesto. 
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Sociable 

Emocional, sensible, firme, extrovertido 


A la persona sociable le encanta ser el centro de atencion. Son 
rapidos al andar, les gusta relacionarse con los demas, y estar con la 
gente. Les gusta entretener y estar entretenidos. Les encanta divertirse. 
Suelen exagerar y generalizar. Son locuaces y personas que hacen las 
cosas sin pensar. Suelen ser entusiastas, simpaticos y optimistas. Se 
dejan llevar por su intuition. 

Los sociables famosos pertenecen mayormente al mundo del es- 
pectaculo: Jay Leno, Joan Rivers, Oprah Winfrey, Geraldo Rivera, Y 
Phil Donahue (observe la conexion entre ellos), Rhoda de «el show de 
Mary Tyler Moore», Hawkeye, Trapper; y B.J. de «M*A*S*H». 

Los sociables organizan grandes fiestas, pero lo suyo no son los 
detalles. En parte a veces son inconstantes y parecen ir en todas direc- 
ciones. Pueden estar hablando todo el dfa por telefono. Son buenos 
recepcionistas, peluqueros, gente que trabaja en servicios de informa- 
cion y reclamaciones, etc. Muchos sociables llegan a ser empresarios 
pero por lo general no realizan su labor tan bien como los directivos, 
porque se dejan llevar por las emociones. 

Persuadir a las personas sociables no es muy dificil, pero requie- 
re su tiempo. jNo tienen un claro concepto del tiempo!. Necesitan sa¬ 
ber si la propuesta que les esta haciendo a ellos seria aceptada por otros 
miembros de su grupo. Tendra que reconocer constantemente el merito 
que tienen. Necesitan ser reconocidos. Si emplea la ley de conformi- 
dad, y les demuestra que otras personas usan su producto, les resultara 
facil persuadirlos. Realice una presentation optimista, emocionante y 
entusiasta - evite la parte aburrida. 
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Amable 

Emocional, sensible, poco firme, introvertido 

A casi todo el mundo le gustan las personas amables. Nunca cau- 
san problemas. Mientras un directivo ocasiona muchos problemas, la 
persona amable es bastante mas tranquila. Son tranquilos, informales, 
y les encanta relacionarse con la gente. Se dejan llevar por sus senti- 
mientos. Nunca intentarian ofender a nadie y se sorprenden si alguien 
intenta hacerles dano. Las personas amables, a diferencia de los direc- 
tivos, se sienten felices con su status quo. Rara vez tienen una razon 
para cambiar. Son personas que saben escuchar, agradables, que apo- 
yan a los demas y son buenos consejeros. No suelen arriesgarse en 
ningun sentido. Les cuesta decir que no.. (j Tambien les cuesta decir que 
si!). Las personas amables son lentas para decidirse y no les gusta las 
discusiones o peleas. Son afables, pacientes, y considerados. Tambien 
se caracterizan por su afecto, simpatfa, lealtad y formalidad. 

Algunos personajes famosos que se caracterizan por su amabili- 
dad son el consejero Troi de «StarTrek: generation futura», Laura Petrie 
de «el show de Dick Van Dyke», Bob Newhart de «el show de Bob 
Newhart», Woody de «Cheers», y Radar O’Reily de «M*A*S*H». 

El hecho de persuadir a una persona amable es un proceso intere- 
sante. Si se acerca a el de manera agresiva, nervioso, o con demasiado 
entusiasmo, probablemente le rechace. Ser moderado es lo adecuado 
en este caso. Necesitan que se les recuerde constantemente que estan 
tomando la decision correcta. Tendra que entablar una comunicacion y 
comenzar a forjar una relation importante antes de poder convencerlos 
de su sinceridad. Las personas amables necesitan «sentirse bien» antes 
de tomar cualquier decision. 


Una vez que sepa en que «categorfa» encaja mejor, le resultara 
mas facil percibir el estilo comunicativo de los demas. Considere cada 
estilo como una alternativa mas, ni inferior ni superior al suyo propio. 
Su principal labor en el proceso de persuasion es aprender a adaptarse 


a cada estilo de comunicacion y codificar su mensaje de forma que 
resulte aceptable para su homologo/a. 

Le llevara tiempo hasta llegar a estar capacitado para realizar esta 
nueva habilidad. A medida que conocemos a la gente y su manera de 
comunicarse, tambien sabemos cuales son sus posibles respuestas, tan- 
to positiva como negativamente. Es decir, entramos en su canal de co¬ 
municacion. 

Imaginese una persona amable que intenta persuadir a un directi¬ 
vo. El directivo se sentiri'a muy frustrado debido a la necesidad que 
tienen las personas amables por relacionarse con los demas y a su for¬ 
ma pausada de hablar. El hablador se volvena loco con los numeros y 
cifras empleados por un analitico. 

Ejercicio: coja una hoja de papel y escriba un dialogo entre dos 
personas. La escena es un amable vendedor de coches que intenta ven- 
derle un coche a un directivo. En otra hoja, escriba el dialogo entre un 
hombre analitico que le pide salir a una mujer sociable. ^Cual serfa la 
conversation de la cita?. 

Seguro que se ha dado cuenta de que estas personas se comuni- 
can de forma muy distinta. Centrese en un estilo para romper las barre- 
ras de comunicacion y tienda un puente de union. 

Durante anos, los altos ejecutivos y vendedores han sabido que 
una forma de efectuar el proceso de persuasion de manera efectiva es 
intentar igualar y reflejar el comportamiento de los demds. Esto ayuda 
a mejorar el proceso de comunicacion de manera considerable. Propor- 
ciona un ambiente comodo. Este metodo tambien puede aplicarse a las 
relaciones interpersonales. 

Desde los anos 70, se ha empleado una tecnologia llamada Pro- 
gramacion Neurolingtiistica (PNL) para estudiar la comunicacion. El 
PNL es el estudio de la estructura de la experiencia subjetiva. Nos pre- 
senta un prototipo de la forma de pensar de la gente ademas de la repre¬ 
sentation de sus percepciones y comunicaciones en su mente. Parece 
complicado, y sera tratado mas a fondo en la segunda parte del libro. 
Aqui nos limitaremos a ver solo algunos de los aspectos mas faciles y 
utiles del PNL. 
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Esencialmente, la PNL le ayudara a mejorar en todas sus activi- 
dades. 

La PNL le permitira tender puentes de union entre las personas, con el 
fin de mejorar tanto el proceso de persuasion como las relaciones 
interpersonales. Nuestro unico proposito es presentar aquellos mode- 
los y tecnicas que puedan aplicarse al proceso de persuasion. En la 
segunda parte de este libro aprenderemos algunos modelos y estrate- 
gias mas sofisticados de PNL y de hipnosis, ademas de su relacion con 
el proceso de persuasion. 

Cada persona tiene una vision distinta de los mismos aconteci- 
mientos. Existen tres categorias generales de sistemas figurativos. Es- 
tas son visual, auditiva y cinestesica (sensaciones). El sistema predo- 
minante (mas importante) en algunas personas es el visual; en otras el 
auditivo; y en otras la cinestesia. TodO el mundo utiliza cada uno de 
estos sistemas, pero la mayoria de la gente tiene una clara preferencia. 

Basandose en los estilos comunicativos que hemos visto ante- 
riormente en este capitulo, ^como cree que representa la persona ama- 
ble las cosas en su mente, como sensaciones o imagenes?. Si la res- 
puesta es como sensaciones, serfa correcto en la mayoria de los casos. 
Las personas que hablan de forma pausada, suelen reflexionar y perci- 
ben una sensacion de las cosas, son (hablando en terminos generales) 
cinestesicos por naturaleza. Casi siempre se ajustan al estilo amable de 
comunicacion. 

^Que piensa de los directivos?. i Y de los analiticos?, £0 los sociables?. 
Vamos a examinar primero cada sistema figurativo para que aprenda la 
forma de tender puentes de union entre usted y el resto de personas, 
cualquiera que sea su perception de las cosas. 

Visual 


Las personas que perciben las cosas como imagenes, mas que 
sonidos o sensaciones, son calificadas como visuales. La gente visual 
habla tan rapido como pasan las imagenes por su cabeza. Suelen ser 
personas directivas o sociables. Les gustamirar fotografias, diagramas, 
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mapas, videos, y graficos. Tienen gestos rapidos y desmanados. Utili- 
zan palabras como «ver», «vista», «luz», «imaginar», «imagen», y 
«mirar». Su respiracion suele ser superficial, rapida y localizada en la 
parte superior del pecho. Estas caracteristicas son propias de las perso¬ 
nas que representan las cosas visualmente en sus mentes. 

La mejor forma de tratar con una persona influenciada por las 
imagenes es hablar mas rapido para intentar igualar su velocidad al 
hablar y utilizar el mismo tipo de palabras. Emplee fotografias, 
diagramas, mapas, u otras ayudas audiovisuales. 

Auditiva 


La gente que percibe las cosas como palabras habladas entran 
dentro de la categoria auditiva. Las personas auditivas hablan de forma 
moderada y ritmica. Suelen usar palabras como «clic», «oir», «tono», 
«suena bien», «escuchar», «en sintonfa», etc. Su respiracion es ritmica 
y localizada en la mitad del pecho. 

Para conseguir persuadir a una persona auditiva (que puede per- 
tenecer a cualquiera de los cuatro estilos comunicativos), debera mo- 
derar su ritmo vocal, respirar profundamente, y utilizar palabras que 
entren dentro de las estructuras lingufsticas auditivas. «Eso suena bien, 
£verdad?». 

Cinestesica 


Las personas que perciben las cosas como sentimientos o sensa¬ 
ciones se les califica como cinestesicos o sensibles por naturaleza. La 
gente cinestesica suele bajar los ojos. Hablan de forma pausada. Su 
respiracion es lenta y profunda. Usan palabras como «sentir», «tocar», 
«agarrar», «sostener», y «contactar». Los cinestesicos suelen pertene- 
cer al estilo amable de comunicacion. Aunque tambien se puede en- 
contrar una persona cinestesica que corresponda a la categoria analfti- 
ca. 
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La mejor forma de persuadir a una persona cinestesica es hablar 
mas despacio. Respirar profundamente y relajarse. Mostrarse tranquilo 
en la conversacion. Utilice palabras que no incomoden a la persona 
cinestesica. 

Mas adelante, en la segunda parte del libro, estudiaremos mas a 
fondo los sistemas figurativos y aprenderemos a utilizarlos. 

Recuerde que cuando planifique su conversacion, hagalo emplean- 
do el mismo canal de comunicacion que su receptor. Asegurese de que 
utiliza el lenguaje adecuado y que habla a un ritmo que se corresponde 
con el de su cliente. 

Ahora piense en siete personas que conozca bien. ^Dentro de los 
tipos de personalidad, en que categoria encajan mejor?. Escriba por 
que cree que es asi. Piense tambien en siete de sus personas preferidas. 
Pueden ser familiares o amigos. ^A que estilo comunicativo/tipo de 
personalidad pertenecen la mayorfa de ellos?. ^Se corresponde con el 
suyo?. ^En que categoria encajan la mayorfa?. ^Que estilo comunicati- 
vo se ajusta mas a usted?. ^Con que tipo de persona le resulta mds fdcil 
comu nicarse?. 

Para codificar nuestros mensajes debemos tener en cuentael esti¬ 
lo comunicativo de las personas que nos rodean. Si queremos gustar a 
la gente tendremos que actuar segun su canal de comunicacion. Solo es 
cuestion de hablar mas deprisa cuando nos dirigimos a una persona 
directiva o sociable y hablar mas despacio cuando se trata de una per¬ 
sona analitica o amable. Utilizar las palabras adecuadas a cada uno de 
los tres sistemas figurativos puede parecer algo pesado al principio pero 
despues se convertira en un acto reflejo. 

Hasta ahora hemos hablado principalmente de la comunicacion 
externa. En el proximo capitulo nos centraremos en la comunicacion 
interna, j Ya es hora de pasar a la accion!. 



Esquema de puntos clave: estilos de comunicacion 


I. Establecer los estilos de comunicacion 

A. Analitico 

B. Directivo 

C. Sociable 

D. Amable 

II. Programacion Neurolinguistica 

A. Visual 

B. Auditiva 

C. Cinestesica 











RESULTADO 


PRESENTACION 


PREPARACION 


FUNDAMENTOS 


BASE 


PARADIGMA DE PERSUASION 


GANAR GANAR 



Pasar a la 
action 


Codificar 
su mensaje 


Reunir 

informacion 


Dominar las tecnicas 
de persuasion 

Entender la comu¬ 
nicacion no verbal 

Pensamiento basado 
en los resultados 

Dominar las leyes 
de persuasion 


FILOSOFIA DE GANAR / GANAR 


CAJPITULO 8 

El Poder de sulnterior-. 
C6m.o tener Autocontrol y 
Poder sobre los demits 


El valor de la vida no reside en la duration de los dias, sino en la forma de 
aprovecharlos; quien ha vivido poco tiempo puede haber vivido mucho. La 
intensidad de la vida no depende del numero de anos, sino de la actitud. 

■ Montaigne 

La vida sin estudio no merece la pena. - Socrates 

La action surge principalmente de nuestros deseos. 

- Prof. Harry A. Overstreet 

Influencing Human Behaviour 


Mucha gente comienza el proceso de persuasion empleando sim- 
plemente el conocimiento y estrategias expuestos en los siete primeros 
capftulos. (Si ha conseguido dominar todo lo que hemos visto hasta 
ahora, dispondra de cierta ventaja respecto al 5 por ciento de los exper- 
tos en comunicacion). 

En este capitulo, sabra como convertirse en un comunicador di- 
namico y con exito. Conocera los metodos que utilizan las personas 
mas carismaticas del mundo para conseguir tener fervientes seguido- 
res. Aprendera a ejercer gran influencia sobre aquellas personas que se 
relacionen con usted. 

El experto en persuasion sabe como deben emplearse las leyes y 
tecnicas que hemos estudiado. Es un maestro en el uso de la comunica- 
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cion no verbal, la proxemia, la information, y utilizando las palabras. 
El experto en persuasion tambien posee la clave para que estas estrate- 
gias se conviertan en un gran poder de persuasion. Estos elementos 
clave constituyen el autocontrol. 


Los seis elementos clave del autocontrol 


Pocas personas en este mundo son verdaderamente duenos de si 
mismos. Ya se ha demostrado anteriormente la importancia de los valo- 
res y objetivos en el proceso de persuasion. Ahora debemos dar un 
enorme salto hacia el autocontrol. 


1. Pasion 


cCual es su principal motivation?. ^Que espera de la vida?. ^Que 
obligaciones tiene con los demas?. 

Las personas que estan obsesionadas con la idea de valorarse a si 
mismas y valorar a los demas poseen una gran motivacion. Si se empe- 
na en conseguir lo maximo en esta vida lograra tener un estado de ani- 
mo que nunca antes ha tenido. 

Las personas apasionadas, son sin duda, los mejores persuasores 
del mundo. Si cree fuertemente en sus convicciones, su fuerza mental 
sera mayor. Si alguien se acerca a una persona apasionada, sabra que 
hay algo especial en ella y respondera tambien con pasion. 

^Puede permanecer callada la gente apasionada? Ciertamente si. 
La pasion es un estado y tiene distintas manifestaciones en el compor- 
tamiento humano. Una persona apasionada no siempre esta hablando. 
Posiblemente usted recuerde las ocasiones en que una persona apasio¬ 
nada, puede incluso no haber hablado en absolute. 

La gente apasionada se caracteriza por tener «carisma». El caris- 
ma es una especie de magnetismo personal que atrae a la multitud. 
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Siempre se ha creido que el carisma es una cualidad imperceptible que 
algunas personas poseen y otras no. Esto es totalmente falso. 

Gente como Elvis Presley, Michael Jackson, Martin Luther King, 
John F. Kennedy, y Marilyn Monroe poseen o poseian este poderoso 
carisma. Todos tenian en comun la capacidad de entrar en un estado 
pasional siempre que quisieran. 

Debemos ser apasionados si queremos persuadir a los demds. Esto 
solo es posible si estamos enamorados de la vida y de los demas. Ale- 
grese de estar vivo mientras otros que se lo merecen no lo estan. Cen- 
trese en aquellas cosas que le ayuden a alcanzar sus suenos. Mire siem¬ 
pre hacia delante, y nunca hacia atras. Es simplemente pasado y algo 
de lo que podemos aprender. El futuro es prometedor y debemos en- 
frentarnos a el con fuerza. A aquellos que se atreven a caminar hacia lo 
desconocido la vida les depara aventuras y desafios increfbles. 

Si se centra en sus suenos y en lo que debe hacer diariamente 
para conseguirlos, comenzara a surgir en su interior nuevas ilusiones. 
Los demas querran estar cerca de usted ya que sera como una especie 
de iman. 

Como persona apasionada, atraera todo lo bueno hacia su vida 
(cosas y personas). Este es el primer aspecto del autocontrol. Si la pa¬ 
sion es la llama, la fe sera la chispa que encienda esa llama. 


2.Fe 


A medida que sus suenos se conviertan en realidad, seran como 
la salida del sol. En principio solo vera el borde del sol. Pero, pronto 
una bola enorme ascendera en el cielo de la manana. 

^Como sabra esto?. jPorque siempre sucede asf!. 

Cuando cree que puede conseguir algo, estara deseando de em- 
pezar a hacerlo. Como ocurre con la salida del sol, simplemente sabe 
que lograra sus objetivos. 

La Biblia es un libro de fe. Entre todo lo que trata el tema de la fe 
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en la Biblia, merece la pena destacar dos frases muy valiosas: 

«Lafe es . .. confiar en las cosas que no vemos». 

«Lafe sin esfuerzo no es nada». 

Cuando un carpintero se prepara para construir una casa, la casa 
solamente existe en su cabeza. Los demas no ven la casa, aunque el 
este seguro de que va a estar ahi. Sin embargo, si se limita a sentarse en 
el lugar donde va a construir la casa y desea que esta aparezca alii, esto 
nunca se convertira en realidad. |La fe sin esfuerzo no es nada!. 


Earl Nightingale, el mundialmente famoso filosofo del siglo XX, 
declaque: «lospensamientos soncosas». Mas tarde, losneurocirujanos 
demostraron que esta afirmacion era cierta. Cuando puede representar 
algo de forma precisa y detallada en su cabeza, sera capaz de convertir- 
lo en realidad. Como se ha mencionado anteriormente, seran necesa- 
rios la confianza y el esfuerzo. 

La gente que tiene bastante fe tambien posee una gran capacidad 
de persuasion. El apostol San Pablo casi sin la ayuda de nadie llevo la 
fe cristiana al pueblo pagano del imperio romano. A decir verdad, tuvo 
ayuda, pero el jugo un papel importante en la divulgation y crecimien- 
to del cristianismo. Su misibn era difundir el evangelio por todo el 
mundo. El crela que podrla hacerlo, imaginaba que nada podrla parar- 
lo, salio, paso a la action, trabajo duro y logro cambiar el mundo predi- 
cando la palabra de Jesus de Nazaret. 

Cuando tiene fe en algo, posee otro aspecto crucial del autocontrol. 
La gente que tiene bastante fe son grandes persuasores. San Pablo era 
un experto en persuasion. 


3. Compenetracion 


Los increlbles poderes de persuasion del apostol San Pablo nos 
recuerda uno de los discursos mas persuasivos que se han pronunciado. 
En el capitulo diecisiete del libro de los Hechos de los Apostoles en- 
contraralas palabras de un experto en persuasion. Tenga en cuenta como 
San Pablo se sirve de la compenetracion para preparar a sus oyentes. 



El marco es el siguiente: Pablo se encuentra en Atenas, Grecia. 
Atenas tiene una cultura pagana. La ciudad esta llena de ldolos y tem- 
plos construidos a dioses mitologicos. Esto es indignante para Pablo 
como judio y judeocristiano. Algunos de los filosofos de la zona lo han 
desafiado a mantener un debate. Lo toman y lo llevan a la colina de 
Marte. 


Atenienses, en todo veo que sois los mas religiosos. [Esto consigue captar su 
atencion. Hacer un cumplido es la mejor forma de comenzar un discurso per- 
suasivo]. 

... al recorrer vuestra ciudad y al contemplar vuestros monumentos sagrados, 
me encontre tambien con un altar con esta inscripcion: AL DIOS DESCONO- 
CIDO. Pues bien, lo que venerais sin conocerlo, eso es lo que yo os voy a 
anunciar. [Emplea las leyes de persuasion maravillosamente. El altar es uno 
de sus objetos de adoracion. El Dios al que se refiere es uno de sus dioses. jNo 
va a hablar sobre un nuevo dios!]. 

El Dios que ha hecho el mundo y todo lo que hay en el, siendo Senor del cielo 
y de la tierra, no habita en templos construidos por la mano del hombre. [Les 
dice que Dios hizo el mundo. jLogicamente es demasiado grande como para 
viviren un templo construido por el hombre!]. 


Pablo continua su discurso, explicando que Dios nos da la vida, 
el aliento y un lugar donde vivir. Dice que Dios no necesita nada de 
nosotros. 


. . . ya que en el vivimos, nos movemos y somos, como tambien algu¬ 
nos de vuestros poetas han dicho: «Porque somos de su linajex. 

Pues si nosotros somos linaje de Dios, no debemos pensar que la divi- 
nidad es semejante al oro o plata opiedra, escultura hecha por arte y el 
ingenio del hombre. 
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Pablo hace referenda a los poetas griegos como fuente de autori- ! 
dad. Deja claro que como hijos de Dios, jno deberiamos pensar que | 
Dios es como una piedra ni cualquier otra cosa creada por el hombre!. 1 

Dios, pues, pasando por alto los tiempos de la ignorancia, comunica 
ahora a los hombres que todos, en todas partes, se arrepientan, puesto 
que ha establecido un dfa en el que ha de juzgar al universo con justicia 
por medio de un hombre, a quien ha designado y acreditado ante todos 
al resucitarle de entre los muertos. 

Por supuesto, en este momento la election estaba clara. Unos se I 
burlaban de el. Algunos, sin embargo, se unieron a el y creyeron. 

La compenetracion que Pablo logra tener con los hostiles filoso- | 
fos es la clave aqui. No comienza su discurso diciendo que los griegos J 
son tontos por adorar a ldolos hechos de piedra. jPor supuesto que no!. j 
Al contrario, les alaba su actitud religiosa. 

Tras lograr una compenetracion, utiliza las leyes de persuasion 
de forma muy efectiva ya que cita a los filosofos (y poetas) griegos y 
finalmente aborda un tema de gran carga emocional paso a paso y des- | 
de un punto de vista logico. Si no hubiese compenetrado con sus oyen- | 
tes desde el principio, habria perdido a todo su publico. En lugar de 
eso, no dividio a nadie, y empleo documentacion y metodos i 
argumentativos con los que estaban familiarizados. Pablo era un exper- 
to en persuasion. jMe pregunto si el podria predecir, los grandes cam- I 
bios que se producirian en todo el mundo, gracias a su labor!. 

Por supuesto para entablar una relacion de comunicacion, es ne- 
cesario mucho mas que hacer cumplidos a las personas que quiere per- 
suadir. La compenetracion va mas alia de la comunicacion verbal. La j 
compenetracion demuestra el entendimiento y el interes. Demuestra un ; 
verdadero interes. 

Como hemos visto, la compenetracion es la clave para ganar la i 
confianza de los demas. Si logramos que la gente se compenetre con 
nosotros, sera facil ponernos de acuerdo. La compenetracion crea afi- ' 
nidad. 
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La compenetracion es el entendimiento no verbal entre dos o mas 
personas. Una vez conseguido esto, conseguira tener verdadero 
autocontrol. Solo despues de controlarnos a nosotros mismos podre- 
mos convertirnos en buenos persuasores. A continuation vamos a cen- 
trarnos en varios aspectos de la comunicacion no verbal que tienen que 
ver con el autocontrol, la compenetracion y el proceso de persuasion. 

a. Aspecto fisico - la apariencia de una persona influye enormemente 
en la perception que los demas tengan de el. Un hombre joven con pelo 
largo, camiseta y vaqueros probablemente no conseguira compenetrar 
con un hombre mayor vestido con traje de chaqueta. La forma de vestir 
y apariencia de un experto en persuasion es importante para exista afi- 
nidad entre el y las personas que quiera persuadir. 

b. Palabras clave - como dijimos anteriormente al hablar de los estilos 
de comunicacion, la mejor forma de entablar una buena relacion con 
los demas es hablar empleando el mismo ritmo y vocabulario que ellos. 

c. Postura - la forma mas rapida de lograr la compenetracion con al- 
guien es imitar sus movimientos. Querra sentarse o levantarse de la 
misma forma que su homologo. Esto se llama seguir el ritmo. Podra 
saber si ha entablado una relacion de comunicacion con su homologo 
si despues de un minuto o dos cambia de postura y ve que el hace lo 
mismo. Si el receptor adopta su misma postura, lo mas seguro es que 
hay a conseguido compenetrar con el y por lo tan to, este estara dispues- 
to a recibir sus sugerencias. 

d. Respiracion - la respiracion es algo muy importante para entablar 
una comunicacion. El experto en persuasion siempre intents imitar la 
respiracion de su receptor. 
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El objetivo de la compenetracion es enviar un mensaje al sub- 
consciente de su homologo para hacerle ver que es igual que el. Cuan- 
do alguien se siente identificado con usted, le resultara mas facil ganar 
su confianza. Sus propuestas seran crefbles y no se dudara de su inte- 
gridad. Cuando consigue que la gente conffe en usted, dejaran de estar 
a la defensiva para abrirse totalmente a sus propuestas y al proceso de 
persuasion. 

4. Pensamiento basado en los resultados 

La gente que tiene carisma y, por supuesto, el experto en persua¬ 
sion llegan a emplear el PBR (pensamiento basado en los resultados) 
sin ser conscientes de ello, como parte de su proceso mental. Siempre 
saben a donde quieren ir, por que, y si por alguna circunstancia se ale- 
jan de su camino intentan por todos los medios continuar su trayecto- 
ria. 

El experto en persuasion utiliza el PBR en todas las facetas de su 
vida. No se limita a visualizar sus suenos y lo que debe hacer para 
conseguirlos, sino que tambien suele prever cual sera el resultado de 
sus conversaciones diarias. Si alguien intenta alejarle de sus proposi- 
tos, el de forma educada y con cuidado retoma la conversacion para 
intentar obtener los resultados previstos. 

El pensamiento basado en los resultados no es simplemente una 
tecnica. Es una forma de vida. El individuo carismatico siempre estd 
preparado para la peor de las situaciones ya que siempre toma medidas 
previendo cualquier eventualidad. Esta es la razon por la que las perso¬ 
nas carismaticas son expertas en persuasion. Saben lo que quieren, por 
que, y como pueden conseguirlo. 

Una de las ventajas del PBR es la capacidad para salvar cualquier 
situacion en su propio beneficio. Ffjese en los siguientes ejemplos que 
analizaremos a continuation. (EP se refiere a experto en persuasion). ; 
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CLIENTE: no podemos permitirnos un seguro de vida. No tenemos 
dinero suficiente. 

EP: John, eso es exactamente lo que necesita. ^Que pasarfa si muriese 
manana?. ^No merece la pena proteger a su esposa y a su hijo?. 

MARIDO: no quiero pintar la casa este verano. Hace demasiado calor. 

EP: por eso mismo deberfamos hacerlo. Sabes tan bien como yo que 
una capa de pintura ayudara a aislar la casa y nos ahorraremos dinero 
en aire acondicionado este verano y en calefaccion durante el invierno. 
Quieres ahorrar dinero, ^verdad?. 

MARIDO: no quiero salir esta noche. Estoy demasiado cansado. 

EP: por eso mismo deberfamos salir. Necesitas salir y divertirte. Traba- 
jas demasiado. Yamos a salir y a divertirnos, veras como te sientes mejor. 

CLIENTE: creo que no podemos permitirnos este coche. 

EP: por eso mismo deberfa comprarlo. Ha visto los gastos de repara- 
cion de este coche. Nunca se estropea nada. Su viejo coche le costara 
de cien a mil dolares al ano en gastos de mantenimiento mas los plazos. 
Por ese mismo dinero, /,no preferirfa conducir el nuevo ’97?. 

CLIENTE: me gustarfa donar para su causa, pero nunca he ofdo ha- 
blar de ello. 

EP: por eso mismo deberfa donar ahora. Usted mismo ha dicho que 
apoya lo que estamos haciendo para ayudar a los ninos. Con la ayuda 
de gente como usted, nuestra causa sera reconocida y el ano que viene 
cuando regrese, se alegrara de haber colaborado. 

El PBR para la mayorfa de la gente es una nueva forma de pensar. 
Una vez que ha previsto cual sera el resultado, el subconsciente hara 
lodo lo posible para conseguirlo. 
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^Sucede esto en la realidad?. Deberfa ser asf. ^Cuantas veces ha 
conducido hasta su trabajo estando en las nubes, y no recuerda exacta- 
mente haber llegado hasta alljf, y sin embargo entro sano y salvo por la 
puerta principal?. 

La proxima vez que alguien le ponga una excusa para no hacer 
algo, ipiense en la razon por la que deberfa hacerlo!. 

Si quiere dominar el PBR sera cuestion de practica y esfuerzo. 
jComo puede comprobar el esfuerzo tiene sus resultados!. 


5. Poder personal 


El poder personal es la capacidad para pasar a la accion. Quizas 
haya ofdo alguna vez el dicho: «el camino hacia el infierno esta lleno 
de buenas intenciones». Puede que las intenciones sean buenas, pero 
solo actuando se consiguen los resultados. Si quiere ser un experto en 
persuasion carismatico, debe utilizar su poder personal. Es posible que 
domine todos los aspectos cruciales del autocontrol, pero si no pasa a 
la accion, no obtendra los resultados deseados. 

El poder personal es el 100 por cien de nuestro control. ;Desea- 
mos realmente entablar relaciones de GANAR/GANAR, o preferimos 
continual- con relaciones de PERDER/GANAR o PERDER/PERDER?. 

Si no utiliza su poder personal es como si se preparase para irse 
de vacaciones y se quedase en casa. El coche esta lleno, todos los miem- 
bros de la familia se han puesto el cinturon de seguridad, la Have esta I 
en el contacto, ha arrancado el coche jpero el conductor no se pone en 
marcha y se va!. Hasta el momento de marcharse, ha estado preparan- 
dose. jA nadie le divierte prepararse!. 

, Cuando emplee el PBR, y sepa los resultados que desea obtener, 
jpongase en marcha y consfgalos!. No podra convertirse en un experto 
en persuasion si se rinde ante el primer signo de resistencia. Debe in- 
sistir hasta lograr obtener los resultados deseados. 

La falta de decision es como prepararse para la muerte. Cuando 
visualice los resultados que desee, jhaga que estos sean tan tentadores ' 
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que no pueda evitar ponerse en marcha para conseguirlos!. iHagalo 
ahora!. ‘ 


6. Tener poder sobre los demos 


Las personas apasionadas atraen a las demas personas. Los apa- 
sionados suelen ser coherentes en su forma de pensar, y como ya se ha 
dicho antenormente, la gente coherente es deconfianza. Se suelecreer 
en las personas que son de confianza. 

La gente apasionada por la vida, ideas, productos, servicios, o 
creencias tienen muchas mas posibilidades de persuadir a los demas 
que la gente desapasionada. Las personas que poseen la capacidad de 
hacer que otros vean o crean en lo que ellos creen tienen fervientes 
seguidores. 

Conseguira los mismos resultados que la gente apasionada si se 
apasiona por la vida, creencias, ideas, productos, o servicios. Tendra 
poder sobre los demas si se centra en ayudarles a alcanzar sus objeti- 
vos. Podra ejercer influencia sobre la gente si consigue que el resultado 
del proceso de persuasion, siempre sea un doble triunfo. 

Por ultimo, no puede tener poder sobre los demas, si no se con- 
trola a sf mismo. 

Llegado este punto, esta practicamente preparado para comenzar 
el pioceso de persuasion. jEs hora de ponerse en marcha!. 

Antes de comenzar el proceso de persuasion, aunque se trate de 
influenciar a su esposa, jefe, equipo, o un grupo de oyentes, su estado 
de animo debe ser bueno. jDebera ser imparable!. 


Vision de futuro 


Lea estas instrucciones al completo una vez, despues sfgalas. 
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Cierre los ojos y recuerde alguna vez que se sintiera totalmente 
seguro/a de si mismo/a, sabiendo perfectamente lo que querfa, y como 
conseguirlo. Vea la experiencia desde la posicion estrategica de lo que 
sintio. No deberfa estar en la imagen mental, sino reviviendo esta expe¬ 
riencia. ^Que tipo de cosas se dijo a si mismo/a?. ^Como se sintio?. 
^Que hizo para conseguir lo que queria?. jMemorice estas cosas!. Re- 
viva esta experiencia y disfrute de la intensidad de este momento. To- 
mese su tiempo. 

Ahora, recupere todas esas sensaciones, sonidos e imagenes que 
le hacen sentirse poderoso/a y seguro/a de si mismo/a e imagine que 
tiene delante a la persona o grupo que quiere persuadir. Con esta mis- 
ma sensacion de confianza y poder, intente persuadir a la persona o 
personas de su forma de pensar hasta el punto de conseguir sus objeti- 
vos en el proceso. Tomese el tiempo necesario. Disfrute de esta expe¬ 
riencia positiva. Saboree su exito. 

Ahora, abra los ojos, y descubra hasta que punto se siente segu¬ 
ro/a de si mismo/a y poderoso/a. 

Este procedimiento no tiene nada de misterioso. La razon por la 
que funciona es muy simple. El cerebro no nota la diferencia entre una 
experiencia «real» y una experiencia imaginaria cuando se emplean 
todos los sentidos. Cuando usted recuerda una experiencia, su cerebro 
la revive literalmente. 

Ademas, tendra la oportunidad de crear recuerdos. Independientemen- 
te de que su pasado haya sido bueno o malo, jsiempre puede anadir a 
sus recuerdos sus pensamientos sobre el futuro!. Si usa su imagina¬ 
tion, podra sentirse mas poderoso. 

No se debe subestimar el poder de la imagination. No existirfa 
ninguna de las tecnologfas mas importantes del siglo XX si no se hu- 
biesen creado primero en la mente de alguien. 

Los pensamientos son cosas. Todo es creado dos veces. jPrimero 
se crea en la mente y despues se convierte en realidad para el resto del 
mundo!. 



Primera Parte.* Pautas de Persuasion 


147 


Por lo tanto, si quiere que su mente alcance su maximo rendi- 
miento, y obtener exito en el proceso de persuasion, debe desprenderse 
de todo lo que pueda. 

Imagine sus problemas mas inmediatos y resuelvalos rapidamente 
en su mente. Imagfnese tambien aquellas personas que debe persuadir, 
comience el proceso en su mente, y haga que los oyentes acepten su 
propuesta. 

Si se dedica a las ventas y estci pasando por una aguda crisis eco¬ 
nomica, imagfnese de diez a veinte presentaciones en las que todos sus 
clientes compran algo. Se dara cuenta de que su bajon en las ventas es 
pasajero. Su cerebro le dira que el negocio esta bien y le permitira «te- 
ner exito». ^Ha estado alguna vez de buena racha cuando todo estaba 
de su parte?. Puede volver a crear esta sensacion para convertirse en 
imparable. 


Conversation interior 


«No piense en su coche_». 

«No piense en las olas del mar». 

«No piense en el presidente Clinton». 

^En que ha pensado?. En su coche, en las olas del mar, y en el 
presidente Clinton. Como hemos dicho anteriormente en el libro, nues- 
tro cerebro desde el momento en que nacemos tiene una tendencia na¬ 
tural a cancelar la palabra «no». 

Examine estas ordenes de nuevo. Si elimina la palabra «no» (ta- 
pela con el dedo), se dara cuenta de que esto es lo que hizo su cerebro 
exactamente. Ahora considere las siguientes frases: 

«No sea tan tonto». 

«No se comporte como un estupido». 

«No se meta en problemas». 

Si va por delante de mf sabra que estas frases le envfan ordenes a 
su cerebro para que haga exactamente lo contrario. 
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Las cosas que decimos a los demas les afecta tanto a ellos como 
a nosotros mismos. Estos malos ejemplos de conversacion interior ilus- 
tran un mal uso de las estructuras del lenguaje hipnotico y deberian ser 
evitadas. Incluso los comentarios «improvisados» sobre los demas o 
nosotros mismos pueden llegar a ser muy positivos o muy negativos. 
Por eso debemos tener mucho cuidado con lo que decimos. 

Despues de visualizar «imagenes» cercanas, claras y a todo color 
de sus resultados positivos, esta preparado para emplear la segunda 
tecnica mas efectiva para obtener un poder inmediato: la conversacion 
interior. 

En esta tecnica son necesarios cuatro elementos para lograr tener 
un estado de animo optimo para la persuasion. 

1. La conversacion interior debe darse en buenas condiciones. 

2. La conversacion interior debe plantearse en tiempo presente. 

3. La conversacion interior debe surgir con fuerza (con emocion). 

4. La conversacion interior debe establecerse con precision (jde 

forma que pueda probar lo que esta diciendo!). 

La conversacion interior siempre emplearse de forma positiva. 
^Que cree que le dice la siguiente afirmacion a su cerebro?. 

«No voy a ponerme gordo/a». 

Si dijera «... poner gordo/a», jestaria bien!. En vez de eso, diga: 
«jme veo muy bien hoy en el espejo llevando otra vez la talla 38 de 
pantalones!». 

Usted dira «/pero si tengo la talla 42!. lA quien voy a enganar?». 

No esta enganando a nadie. Su cerebro sabe que tiene la talla 42. 
Por eso le dira «que miente» la primera vez que utilice la conversacion 
interior. Pero al momento dira «£eh?, supongo que lleva la talla 38», y 
le permitira perder peso como para meterse en una 38. 

«Estoy seguro de mi mismo/a y preparado/a para el proceso de 
persuasion. Voy a conseguir los objetivos que me he propuesto y 
lograre que el resultado de la situacion sea de GANAR/GANAR». 
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Esto es establecer una conversacion interior de forma positiva. 
Para ser mas explicitos, supongamos que una mujer quiere que su ma- 
rido saiga con ella esta noche. Su conversacion interior deberia ser algo 
parecido a esto: «a John le va a gustar salir conmigo esta noche. Me 
encontrard atractiva y debido a lo bien que nos lo vamos a pasar que- 
rra salir mucho mas en elfuturo». 

Un vendedor/a de coches emplearia una conversacion interior 
como esta: «Es curioso como han cambiado las cosas. Al paso que voy, 
este mes habre vendido veinticinco coches. Parece ser que la gente se 
compenetra conmigo inmediatamente y no pueden negarse a comprar 
cuando los pongo en un compromiso». 

Diariamente, dedica aproximadamente dieciseis horas a estimu- 
Iar la mente y ocho horas a dormir. No analizaremos estas horas de 
sueho ya que no es el tema a tratar en este libro. Si tiene quince horas y 
cincuenta y nueve minutos de estimulos negativos, ya sea culpa suya o 
de los demas, ^cree realmente que dedicando un minuto de conversa¬ 
cion interior positiva podra cambiar su vida?. 

La conversacion positiva, al igual que el pensamiento basado en 
los resultados, debe formar parte de su forma de vida. Nuestra tenden- 
cia natural ha sido tan mala durante anos que necesitamos ponernos a 
practicar la conversacion interior lo antes posible. 

Brian Tracy, uno de los mejores oradores de America, cree que 
deberfamos repetir frases cortas como: «me gusto a mi mismo/a», «soy 
el/la mejor», etc. Introducir estos pensamientos en nuestra mente mi¬ 
nuto tras minuto es como meter monedas de cinco centavos en una 
hucha vacfa. Al principio, no es mucho, pero pronto comienza a au- 
mentar. 

W. Clement Stone, autor de Success System That Never Fails, 
utiliza la frase: «haz,lo ahora» como iniciativa propia. Esta es una de 
las frases mas utiles que puede emplear. En caso de duda, «\hdgalo 
cuanto antes!». 

Gracias a la conversacion interior se sentira mas seguro de si 
mismo/a y tendra mas posibilidades de tener exito en el proceso de 
persuasion. Esta tecnica es un buen entrenamiento para la mente, ya 
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que forma parte del pensamiento basado en los resultados. Si la utiliza j 
diariamente, en un periodo de veintiun dfas notara los resultados. 

Puede escribir su propia conversacion interior. Recuerde que debe 1 
ser positiva, planteada en tiempo presente («soy . . .» es un buen co- | 
mienzo para preparar la conversacion), con fuerza y precision. 

Si emplea la conversacion interior positiva tendra otra ventaja. | 
Esto hara que se centre en sus pensamientos positivos. Le ayudara a I 
evitar la experiencia de emociones negativas como el miedo y la duda. 1 
Utilice este poder en todas sus comunicaciones. 

Si en algun momento comienza a experimentar miedo o algun I 
sentimiento negativo en el proceso de persuasion, es porque esta pen- 
sando en el miedo en vez de escuchar el punto de vista de la otra perso- J 
na de forma objetiva. Incluso en el caso de que lo que la otra persona | 
diga le ponga nervioso, debe evitar cualquier reaccion negativa e inten- j 
tar entrar en su mente y centrarse en la razon por la que esta diciendo 1 
eso. 


Empleo eorrecto de nuestra fisiologia 

Hemos empleado la tecnica de vision de futuro y conversacion 
interior como metodo para conseguir un poder inmediato. Estas tecni- 
cas estan relacionadas con los sistemas figurativos visual y auditivo. 
Pero antes de comenzar el proceso de persuasion, deberfamos saber 
utilizar nuestra fisiologia correctamente. 

Situese como si estuviese completamente seguro de terminar con 
exito el proceso de persuasion. Respire profunda y lentamente por la 
nariz y expulse el aire lentamente por la boca. Repita esto tres o cuatro 
veces antes de entrar en la habitacion donde comenzara la conversa¬ 
cion. 

Mientras permanece erguido, y respirando profundamente, recuer¬ 
de las imagenes que tenia en mente cuando se sentia seguro de si mis- 
mo/a y vuelva a experimentarlo. 
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Piense en algunas personas que se comporten de forma poderosa. 
^Como es su fisiologia?. ^Cudl es su forma de sentarse y levantarse 
cuando se sienten poderosos?. Ahora piense en personas que son en 
cierto modo debiles. ^Como es su fisiologia?. ^De que forma se sientan 
o se levantan si su estado de animo es debil?. Piense tambien en al- 
guien que ultimamente ha estado muy deprimido y cuando le dio una 
buena noticia se animo un poco. Escriba todos estos pensamientos con 
el resto de sus notas. Si hace estos ejercicios sera capaz de recordar esta 
information con mas rapidez y sin hacer un gran esfuerzo. 

Esquema de puntos clave: El poder de su interior 

I. Los seis elementos clave del autocontrol 

A. Pasion 

B. Fe 

C. Compenetracion 

1. Aspecto fisico 

2. Palabras clave 

3. Postura 

4. Respiration 

D. Pensamiento basado en los resultados 

E. Poder personal 

F. Tener poder sobre los demas 

II. Vision de futuro 

III. Conversacion interior 

A. Establecida de forma positiva 

B. Establecida en tiempo presente 

C. Con fuerza 

D. Con decision 


IV. Empleo eorrecto de la fisiologia 
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CAPITULO 9 

Entendimiento inmediato 


Mucha genie no causa buena impresion porque no escuchan atentamente a 
los demas. . Isaac F. Marcosson 

Adapte su tono de voz al de la persona con la que se encuentre. 

- Conde de Chesterfield 

Primero, despierte en la otra persona una necesidad imperiosa. El que puede 
conseguir esto tendra el mundo a sus pies. El que no puede hacerlo se encon- 
trara solo. . Prof. Harry A. Overstreet 


La capacidad de lograr el respeto, la confianza y la simpatia de 
un desconocido en la primera fase del proceso de persuasion demostra- 
ra su habilidad para el entendimiento inmediato. En la primera fase de 
la comunicacion, o de su presentation si es un/a orador/a o vendedor/a, 
debera conseguir cierta compenetracion, y descubrir los valores, estilo 
de vida y necesidades de su receptor. 

Cuando una persona es incapaz de lograr compenetrarse con otra, 
no sera posible ningun tipo de relation importante entre ellos. La com¬ 
penetracion es esencial en el proceso de persuasion y en cualquiertipo 
de comunicacion. 

Imaginese que es un crudo invierno y un coche esta tirado en la 
carretera. El coche esta sin baterfa. Usted pasa por allf, aparca enfrente 
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del coche, y engancha los cables de arranque. Positivo va con positivo 
y negativo con negativo. Usted entra en su coche y acelera. El entra en 
el coche, gira la Have de contacto, jy quidn lo iba a decir! el coche 
arranca. Usted le ha salvado la vida y el estara muy agradecido. 

Ahora imagine esa misma fria noche de invierno y la misma perso¬ 
na en apuros. Engancha los cables pero lo hace al reves. Accidental- 
mente conecta positivo con negativo y negativo con positivo. Usted 
entra en el coche y acelera. El conductor en apuros gira la Have de 
contacto y jla bateria explota!. Suponiendo que el pobre hombre no 
este herido, ahora tiene algunos serios problemas. Su buena intention 
se ha convertido en un desastre. 

En cada una de estas historias, los cables de arranque representan 
el uso correcto o incorrecto de la compenetracion. La compenetracion 
puede ser mecanica como los cables de arranque o puede tratarse de 
una afinidad espiritual o emocional con otra persona. Cuando entabla- 
mos una comunicacion con alguien, tenemos la oportunidad de lograr 
una compenetracion. Si esto se hace correctamente, cuando el proceso 
de comunicacion finalice la otra persona estara agradecida. Ese es nues- 
tro objetivo. Si no logramos la compenetracion, es decir conectamos al 
reves los cables de arranque, destruiremos el proceso de comunicacion 
y posiblemente la relacion con la otra persona. 

Nuestro principal objetivo en el proceso de persuasion es ayudar 
a que la otra persona entienda lo mejor posible aquello que estamos 
pensando. Pueden surgir muchas interferencias cuando intentamos trans- 
mi tir una idea a alguien pero el proceso puede llevarse a cabo de forma 
efectiva, si hemos logrado tener compenetracion. 

Por ejemplo, le gusta alguien y esta interesado en tener una relacion 
con ella/el. Esta pensando en su pequeno caniche y va a preguntarle a la 
otra persona si le gustan los perros. Su caniche es muy importante para 
usted y no sabe si podrla llevarse bien con alguien a quien no le gustan 
los perros. 

«Anna, ^te gustan los perros?» 

Anna siente un repentino escalofrio. Un enorme pastor aleman le 
mordio cuando era pequena y simplemente ha vuelto a recordar esta 
agresion de nuevo. 
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«No, jintento mantenerme alejada de ellos a toda costa!». 

En este momento, si estas dos personas tienen un interes mutuo, 
si tienen una buena compenetracion, resolveran este tipo de confusion. 
Lo que ha sucedido aquf es que ambas personas tienen diferentes ver- 
siones de la realidad en lo que a un perro se refiere. Uno de ellos piensa 
que un perro es un pequeno y lindo caniche y el otro tiene la idea de un 
pastor aleman. 

Si entre ellos no existe un entendimiento mutuo entonces no con- 
tinuaran la conversation. Este simple fallo de comunicacion, puede lie- 
gar a destruir una relacion potencialmente satisfactoria. 

Si hubiese habido una buena compenetracion, habria ocurrido 
algo parecido a esto: 

«^,C6mo es posible que no te gusten los caniches?». 

c^Caniches?. 

«Me refiero a que nunca he conocido a nadie que quiera man- 
tenerse alejado de los caniches». 

^Caniches?. Pensaba que te referias a perros grandes como 
el pastor aleman». 

«^Que?. No, tengo un caniche que se llama Tinkerbell. Es tan 
linda. Eso es lo que te preguntaba». 

«Los caniches me gustan. Yo me referia, bueno, ya sabes ...» 

Ahora, por supuesto jya lo sabe!. El deberia haberle preguntado 
si le gustaban los caniches y ella deberia haber preguntado a que tipo 
de perros se referia. El grado de compenetracion entre ellos es lo que 
determinara que escena es la correcta. Esta es la razon por la que la 
compenetracion es tan importante en los procesos de comunicacion y 
persuasion. (La precision tambien es importante y mas adelante habla- 
remos detail ad amente sobre ello). Cuanto mayor es la compenetracion 
o afinidad entre dos personas mas posibilidades habra de que se solu- 
ciones los problemas de comunicacion para beneficio de ambos. 

Cuanto mas parecida sea la forma de pensar de dos personas, 
mas probabilidades habra de que se gusten entre si. Cuanto mas simila- 
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res sean las imageries que visualizan en el proceso de comunicacion, se 
sentiran mas unidos tanto espiritual-emocional como fisicamente. 

Recordemos la situation introducida en el capitulo 6: el agente 
publicitario y el propietario del restaurante. Ya hemos realizado el tra- 
bajo de busqueday reunion de informacion. Ahora nos centraremos en 
la forma en que el experto en persuasion logra tener compenetracion y 
lleva a cabo su presentation. 

El agente de ventas, Ken Harding, entra en el restaurante vestido 
con chaqueta y corbata. Lleva una pequena carpeta de presentation en 
su mano izquierda. Mira alrededor y observa que no hay mucho movi- 
miento en el restaurante esa tarde. Poco movimiento significa que lo 
mas probable es que el propietario no se pueda permitir esta publicidad 
y por eso mismo deberfa hacerlo. El periodico de Ken tiene una exce- 
lente trayectoria debido a sus buenos resultados publicitarios. El sitio 
esta muy limpio y tranquilo. El propietario del restaurante, John 
Williams, esta terminando de registrar un pedido en la caja registrado- 
ra. Se despide de un cliente. Ken se aproxima a la caja registradora y se 
queda callado. 

JOHN: ^Puedo ayudarle? (forma de hablar y tono moderado: posible- 
mente perteneciente a la categoria auditiva). 

KEN: ^John?. 

JOHN: Si soy yo. 

KEN: Ken Harding del periodico Gazette. Hable con usted el viernes 
por telefono. Me dijo que podria pasarme hoy a las dos en punto para 
informarle sobre la promotion especial que Gazette ha preparado para 
patrocinar restaurantes. S61o le robare siete minutos de su tiempo. ^Po- 
demos sentarnos?. (Senala haciaun reservado. Ken dice que solo nece- 
sita siete minutos porque se ha dado cuenta de que el estilo comunica- 
tivo de John es directivo. Ademas, la precision de los «siete minutos» 
proporciona credibilidad y confianza). 
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JOHN: Ya veo. (Esto indica que probablemente John tambien es vi¬ 
sual). Sfgame. 

KEN: ^Cuanto tiempo hace que tiene este negocio, John?. (Fijese en el 
uso del nombre). 

JOHN: Este es nuestro sexto ano. (Todavia empleando un ritmo mode¬ 
rado). 

KEN: «£Como consiguen que funcione el negocio con una recesion 
economica que afecta a todos los negocios?. Debe dedicarle muchas 
horas». (John menciona esto porque se ha dado cuenta de que John es 
un propietario. John trae una bebida para cada uno. Ken esta sentado 
frente a la caja registradora. John esta enfrente de Ken, incapaz de ver 
nada excepto a el. Nota: empleo de la ciencia llamada proxemia). 

JOHN: Oh, no se si nos va tan bien. Tenemos clientes fijos y eso es lo 
que nos mantiene. (coge su pajita y remueve la gaseosa). 

KEN: (coge la pajita, remueve el agua, y le da un sorbo, imitando a 
John). «No se, John. Hablo continuamente con muchos empresarios y 
parece que algunas personas saben como atraer gente. ^Cuantos anun- 
cios o campanas publicitarias ha encontrado que merezcan la pena?». 
(Ken hace esta pregunta para determinar los valores y necesidades de 
John). 

JOHN: Es dificil decirlo porque yo no doy vales de descuento, y si los 
diese, tendrfa que pagar para ofrecerle a mis clientes un descuento y 
perder el doble. 


KEN: ^Hay algo que hay a funcionado, que sea rentable?. 
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JOHN: (Se inclina hacia delante). Bueno, damos una cena a mitad de 
precio con el pago de una cena en la publicidad por correo. Eso nos va 
muy bien. 

KEN: (Se inclina hacia delante, tambien). /.Como sabe si le merece la 
pena volver a hacer algo?. 

JOHN: Bueno, tenemos que conseguir dinero con ello, o no podemos 
hacerlo. 

KEN: En el caso de que tuviera beneficios con su publicidad en el 
Gazette, ^volveria a utilizar nuestros servicios en el futuro?. (Ken hace 
esta pregunta empleando la ley de consecuencia y la tecnica de vision 
de futuro). 

JOHN: Si obtuviese beneficios, seguro que si. 

I Convencido! 

La mayoria de los agentes de ventas nunca conseguirian esto, y si 
lo hiciesen, no tendrian ni idea de como seguir. Sabemos que John 
Williams esta convencido en este momento porque ha afirmado que 
volveria a utilizar este tipo de publicidad en el futuro si resultase renta¬ 
ble para el. Esto implica que la va a utilizar ahora, para poder compro- 
bar si es rentable o no. La tecnica de vision de futuro ha sido efectiva 
para Ken. 

A continuation, todo lo que Ken tiene que hacer es finalizar los 
detalles. Es posible que John ponga alguna objecion antes de cerrar el 
contrato, pero si Ken tiene en mente la informacion que ha reunido, eso 
no tiene por que ser un problema. Todavia le quedan muchas opciones 
disponibles de su estrategia de presentation. A1 final del proceso, ken 
deberfa (1) nombrar otros propietarios de restaurantes que han queda- 
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do satisfechos con esta publicidad; (2) remarcar el hecho de que el 
exito de esta publicidad esta garantizado, y de no ser asi se le devolvera 
el dinero; (3) utilizar la ley de contraste para darle a John dos opciones 
a elegir para el espacio del anuncio; (4) mientras tanto, permanecer en 
compenetracion con John, hablando al mismo ritmo y empleando pala- 
bras relacionadas con su sistema figurativo: auditivo y visual; y (5) 
tener en mente que John tiene una personalidad directiva, asi que no 
tendra que dar toda la informacion disponible. John solo querra saber 
lo mas esencial. 

Considere lo que sea necesario para establecer una compenetra¬ 
cion, y descubrir los valores y las necesidades. 

Las siete claves para el entendimiento inmediato 

1. El experto en persuasion debe imitar al cliente - una de las tecnicas 
que contribuyen enormemente a lograr una compenetracion con los 
demas es intentar imitar su fisiologia incluyendo postura, gestos, mo- 
vimientos, y respiration. El uso de las palabras clave tambien es im- 
portante. 

2. El experto en persuasion debe mostrar un sincero interes por su 
cliente - si un agente de ventas no esta verdaderamente interesado o no 
quiere interesarse por los demas, se ha equivocado en la eleccion de su 
profesion. Es dificil emplear la sinceridad como tecnica. O se interesa 
por los demas o no. De cualquier forma, el cliente puede elegir. 

3. El experto en persuasion, debe confirmar que esta en compenetra¬ 
cion con su cliente - puede comprobarlo cambiando de postura para 
intentar que el cliente haga lo mismo. Si el cliente hace lo mismo, en- 
tonces estan compenetrados. En caso contrario, el agente de ventas ten¬ 
dra que volver a reflejar o «imitar» al cliente. 
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4. El experto en persuasion debe hacer preguntas para descubrir los 
valores - comience preguntando: «£Que es lo mas importante para lis¬ 
ted en/de .. . 

A. la vida?. 

B. una relacion?. 

C. comprar una casa?. 

D. una inversion?. 

E. aceptar una propuesta?. 

F. comprar productos o servicios?. 

5. El experto en persuasion debe preguntar para descubrir las reglas 
que definen estos valores - comience preguntando: «^que le hace...?» 

A. El cliente responde a la pregunta 4A: «<?,que es lo mas impor¬ 
tante para usted en la vida?» diciendo «Ia felicidad». El EP pregunta 
entonces: «(,que le hace feliz?». El cliente puede responder: «que la 
gente me diga que soy buena persona». 

B. El cliente responde a la pregunta 4B: <<i,que es lo mas impor¬ 
tante para usted en una relation?* diciendo que «la confianza». Enton¬ 
ces el EP pregunta: « ( ?,c6mo sabe que puede confiar en la otra perso- 
na?». A lo que el cliente puede responder: «cuando un amigo me lo 
cuenta todo». 

C. El cliente contesta a la pregunta 4C: «^que es lo mas impor¬ 
tante para usted a la hora de comprar una casa?» con la siguiente res- 
puesta: «tiene que estar muy bien de precio». El EP entonces pregunta: 
«£como sabe que esta bien de precio?». A lo que el cliente responde: 
«cuando pago menos del verdadero precio que tiene la casa y consigo 
hacer el mejor trato posible». 

D. El cliente contesta a la pregunta 4D: «£que es lo mas impor¬ 
tante para usted a la hora de hacer una inversion?» diciendo «que no 
hay a que arriesgarse». Entonces el EP pregunta: «^como sabe que no 
hay riesgos?». El cliente puede responder: «cuando no pierdo nada». 

E. Utilice este modelo de preguntas para crear respuestas antici- 
padas a su propuesta, productos, o servicios. 


6. El experto en persuasion debe hacer preguntas para descubrir las 
necesidades de su cliente - comience preguntando: «£que es exacta- 
mente lo que necesita de . . . 

A. la vida?. 

B. las relaciones?. 

C. una casa?. 

D. una inversion?. 

E. mi propuesta? 

F. mis productos o servicios?. 

7. El experto en persuasion debe hacer preguntas para las reglas que 
definen esas necesidades - empiece preguntando: «^que le hace saber 
que . ..?». 

A. El cliente responde a la pregunta 6A: «^que es exactamente lo 
que le pide a la vida?» diciendo que «exito». Entonces el EP pregunta: 
«6que le hace saber que ha logrado el exito?». A lo que el cliente puede 
responder: «cuando tenga suficiente dinero como para hacer inversio¬ 
ns extra». 

B. El cliente contesta a la pregunta 6B: «£que es exactamente lo 
que necesita en una relation?* diciendo que «un equilibrio entre dar y 
recibir». El EP entonces pregunta: «^como sabe que ha logrado este 
equilibrio?». El cliente puede responder: «cuando no estoy siempre es- 
cuchando al otro o quejandome*. 

C. El cliente responde a la pregunta 6C: «^que es exactamente lo 
que quiere en una casa?» diciendo «que sea lo suficientemente grande 
como para que quepa toda mi familia». Entonces el EP pregunta: «^que 
es para usted una casa lo suficientemente grande?». A lo que el cliente 
responde: «una casa que tenga ocho dormitorios y una habitation para 
el perro». 

D. El cliente contesta a la pregunta 6D: «£que es exactamente lo 
que le pide a una inversion?* diciendo «un programa flexible». El EP 
entonces pregunta: «^que es para usted un programa flexible?». El cliente 
puede responder: «cuando puedo cambiar mi dinero a otro fondo». 
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E. Utilice este modelo de preguntas para crear respuestas antici- 
padas a su propuesta, productos, o servicios. 


Como hemos visto en anteriores capftulos, estas preguntas ade- 
mas de proporcionarle la informacion necesaria, hacen que su cliente 
vea que se interesa por el y no solo por su comision. En la mayorfa de 
los casos, el cliente le dira exactamente lo que necesita. iQue mejor 
forma de conseguir la informacion que necesita para satisfacer las ne- 
cesidades de su cliente?. 


Imitar las emociones 


La compenetracion es algo mas que imitar la fisiologfa de al- 
guien. Tambien implica el reflejo de las emociones. Los arrebatos emo- 
cionales pueden dificultar el proceso de persuasion. Logicamente, si 
esta sentado frente a alguien que desborda vida y entusiasmo, no puede 
comportarse como si fuera un tronco. Deberfa adoptar esa misma fisio- 
logia. Las emociones negativas son las que pueden causar algun pro- 
blema. 

Si el cliente esta enfadado, y no es a causa de algo que usted ha 
hecho, deberfa preguntarle tranquilamente y con calma: «^puedo ayu- 
darle en algo?. Parece que le preocupa algo. 

Si el cliente decide confiar en usted, puede imitar su estado emo- 
cional pero no sus palabras. Nunca deberfa opinar sobre el enfado de 
nadie. Finalmente, despues de que haya expresado sus sentimientos, 
debe intentar que el cliente cambie su estado de animo. 

Para lograr la compenetracion con alguien que experimente emo¬ 
ciones negativas, nunca intente quedar por encima de el: 

CLIENTE: Estoy muy enfadado con mis empleados. Son una panda 
de idiotas. 
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MAL PERSUASOR: Sf, yo tambien tengo personas a mi cargo. Si 
piensa que tiene un punado de idiotas trabajando para usted, deberfa 
tratar con los ineptos que yo tengo. 

Esto le dice al cliente: «no tiene nada de lo que quejarse». ^Pue- 
de esto contribuir a lograr la compenetracion?. Por supuesto que no. 

Cuando intente reflejar las emociones negativas de los demas, no 
se ponga tan furioso o enojado como ellos se sienten. ^Como es posible 
que se sienta tan enfadado como ellos?. Al mismo tiempo debe valorar 
su enfado. Consiga que el cliente se compenetre con usted. 

Descubrir los valores 


Examinemos ahora mas detalladamente la cuarta clave para lo¬ 
grar un entendimiento inmediato. Es en la primera fase del proceso de 
persuasion cuando descubrira los valores. Recuerde que, como hemos 
dicho anteriormente, para descubrir los valores, es necesario hacer pre¬ 
guntas. 

«^Que es lo mas importante para usted de un software?». 

«£Que es lo mas importante para usted de una empresa que le 
suministra productos?. despues de eso?». 

Como profesionales debemos resolver los problemas y satisfacer 
las necesidades. Una vez que sepamos cuales son los valores de nues- 
tro cliente, nuestra labor es utilizar esa informacion en beneficio de 
ambas partes para conseguir un resultado de GANAR/GANAR. Vamos 
a examinar la forma en que los buenos profesionales descubren los 
valores, resuelven los problemas y satisfacen las necesidades de sus 
clientes. 
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Ejemplo 1 


EP: Logicamente, ofrecemos multitud de facilidades para satisfacer 
las necesidades de nuestros clientes. Quizas usted pueda ayudarme. 
^Que esperan de una poliza de seguros?. 


CLIENTE: queremos que cueste lo menos posible y que sea un seguro 
a corto plazo. 


EP: ^Por que quieren una poliza de seguros?. 


CLIENTE: Lelmos en un libro sobre negocios que un seguro para toda 
la vida es tirar el dinero, pero que se debe tener un seguro a corto plazo. 
Esa es la razon por la que estamos buscando uno. 


EP: Ya veo. Aparte del bajo coste, ^que mas espera de una poliza?. 


CLIENTE: Eso es suficiente. 


EP: ^que cantidad de dinero quiere que le quede a su esposa en caso de 
que a usted le pase algo?. 

CLIENTE: Pienso que unos 100.000 dolares. 

EP: 4 ,Con eso podrfa pagar su casa?. 

CLIENTE: No. Necesitariamos 50.000 dolares mas. 



EP: Esta bien, tendriamos que pagar su casa. ^Tambien querrfa que 
pagasemos la educacion de sus hijos?. 

CLIENTE: Supongo que si. 

EP: ^Cuales serfan los gastos que preve en educacion?. 

CLIENTE: Digamos que unos 50.000 dolares. 

EP: ^.Quiere que cubramos los gastos anuales de su mujer?. 
CLIENTE: Nunca habfa pensado en eso. Si, supongo que si. 

EP: ^Desea tener cubiertos sus gastos durante cinco, diez anos, o mas?. 
CLIENTE: Unos cinco anos. 

EP: ^Cuanto deberiamos pagar entonces?. 

CLIENTE: Probablemente 20.000 dolares al ano. 

EP: ^Tiene otro tipo de gastos que debamos tener en cuenta?. 
CLIENTE: jCreo que eso es todo!. 

EP: Esta bien, obtendra un beneficio de unos 300.000 dolares y, segun 
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mi tabla eso supone que tendrfa que pagar 100 dolares al mes. (Mira a 
la senora Johnson). «Bueno, senora Johnson, ^como se siente ahora ;| 
que su marido ha cubierto sus gastos con un cuarto de millon de dola- | 
res en caso de que muera?». 

SENORA JOHNSON: Muy bien. 

Esta es la tfpica situation en la que el agente de ventas suele 
perder la venta pronto. El vendedor medio comienza hablando del buen 
servicio que va obtener el cliente, del dinero que tiene la empresa y de j 
lo grande que es. Sin embargo, el experto en persuasion le pregunta al J 
cliente cuales son sus valores y necesidades, y a continuation intenta 
satisfacer esos valores y necesidades. La ultima pregunta a la esposa j| 
del cliente es muy importante. 

El cliente es un directivo por supuesto. Sabe exactamente lo que j 
quiere y decide con rapidez. Tambien podemos ver que su tendencia es 
hacia la categoria visual. En este caso, no es necesario determinar otros ] 
valores o necesidades. A menu do este es el comportamiento de las per- | 
sonas directivas. 


Ejemplo 2 

EP: Me gustaria darle las gracias por elegir lainmobiliaria Johnson. Se 
dara cuenta de que somos muy eficaces para encontrar la casa adecua- 
da. iQu€ es exactamente lo que quieren en una casa?. 

CLIENTE: Buscamos una casa acogedora, con tres habitaciones, un 
garaje de dos plazas, en buenas condiciones. 


EP: i Que mas quiere de una casa?. 
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CLIENTE: jUm!. Bueno, no podemos permitirnos demasiado. Qui- 
zas 100.000 o 125.000 dolares. Unos vecinos agradables, y una chime- 
nea estaria bien. Tambien aire acondicionado. 

EP: De todas las cosas que ha mencionado, o quizas alguna que no 
haya dicho, ^que es lo mas importante para usted a la hora de comprar 
una casa?. 

CLIENTE: Bueno, debe tener tres o mas habitaciones y si no es asi no 
la queremos. 

EP: Eso parece muy importante. ^Tiene hijos?. 

CLIENTE: Sf, tres. 

EP: Esta bien, necesitamos al menos tres habitaciones. i Y despues de 
eso que mas le parece importante?. 

CLIENTE: Bueno, no podemos permitirnos mas de 1.200 dolares al 
mes a plazos, eso es muy importante. 

EP: Esta bien, buscaremos algo por 1.200 dolares al mes. Tengo una 
curiosidad - la ultima vez que compro una casa, ^Cuales fueron los 
factores decisivos?. 

CLIENTE: Bueno, estabamos viviendo de alquiler en ese momento y 
sabfamos que era mucho mas acertado comprar una casa que alquilarla, 
as! que buscamos y encontramos una. 
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EP: ^Que fue lo que al final hizo que se decidiera por comprar esa 
casa?. 


CLIENTE: Me parecio bien. Ya sabe a lo que me refiero. A veces se 
tiene esa sensation. 


EP: ^Que le parece la casa ahora?. 


CLIENTE: Nos encanta. Es como un viejo amigo. Pero solo tiene dos 
habitaciones y necesitamos tres. 


EP: ^Que es exactamente lo que mas le gusta de su casa?. 


CLIENTE: Oh, creo que nuestro jardin. Le hemos dedicado mucho 
tiempo y supongo que es una de las cos as mis agradables de vivir en 
una casa. 


EP: Bueno, creo que ya tengo la informacion que necesitaba. ^.Hay 
algo mas que deba saber o alguna pregunta que quiera hacerme?. 


En este caso, existen mas posibilidades de obtener algo mas de 
informacion. Hemos sido capaces de concretar las necesidades y valo- 
res del cliente. Tambien sabemos que esta persona pone ciertas condi- 
ciones que se tienen que cumplir, aunque su decision final depende de 
una corazonada. Aqui no se consigue vender. Esta es simplemente una 
entrevista para descubrir los valores y necesidades del cliente. 


Ejemplo 3 


Una pareja de recien casados estan decidiendo donde ir de vaca- 
ciones. 


MARIDO: ^Que es lo que mas te gusta de unas vacaciones?. 

ESPOSA: jUm!. Huir del ajetreo y el bullicio de la gran ciudad. Esca- 
par de todos los quehaceres domesticos y simplemente relajarme. 


MARIDO: ^Cual crees que es el lugar perfecto para ir de vacaciones?. 

ESPOSA: jOh!, no se. Nuncahepensado mucho en ello. Soliairmede 
camping con algunos amigos. 


MARIDO: <?,Que es exactamente lo que te gustaba de ir de camping?. 


ESPOSA: Bueno, supongo que me gustaba estar al aire libre, sentarme 
al lado de la hoguera y simplemente hablar. i Y tu carino?. ^Que habias 
pensado? 


MARIDO: Bueno, me gustaria ir una semana a Las Yegas y jugar a las 
cartas, ver algun espectaculo, y pasarlo bien. 


ESPOSA: ;Um!. Nunca he estado en Las Vegas. No se si me gustaria. 
Es como si quisieras huir de la febril competitividad de la vida moder- 
na para meterte en una mayor. 


MARIDO: Se muy bien como te sientes. Yo tambien pensaba asf hasta 
que fui una vez y me quede asombrado de lo divertido que es realmente. 
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ESPOSA: Supongo que me gusta evitar los problemas tfpicos de una 
ciudad cuando estoy de vacaciones. 

MARIDO: Bueno, quizas podemos llegar a un acuerdo. ^Estarias 
dispuesta a hacerlo?. 

ESPOSA: Bueno, supongo que si. 

MARIDO: £Y si fueramos a algun sitio donde el aire sea puro y lim- 
pio, huela a pinos, no haya mucha gente, y aun asi podamos pasarlo 
bien?. l,Que te parece eso?. 

ESPOSA: Pues suena bien. ^Donde iriamos?. 

MARIDO: A1 lago Tahoe. 

ESPOSA: Nunca he estado alii. No se si me gustara. 

MARIDO: ^Recuerdas cuando ibas de camping con tus amigos, te 
sentabas alrededor del fuego y respirabas aire puro?. 

ESPOSA: Si. 

MARIDO: <Te imaginas eso mismo con miles de hermosos pinos y 
montanas nevadas de fondo?. 


ESPOSA: Si. 
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MARIDO: Pues asf es el lago Tahoe. Carino, vayamos alii, para olvi- 
darnos de todo esto y relajarnos. 

ESPOSA: Vale. Vayamos. 

En esta escena, el marido emplea una situation en la que la espo- 
sa se sentia comoda. Sabe que ella es cinestesica y por lo tanto, utiliza 
la palabra «sentir». Hace las preguntas necesarias para descubrir los 
valores y necesidades de su esposa. 

Consideration de creencias y valores 

Cuando intenta persuadir a alguien que tenga unas creencias y 
valores que sean determinantes para el proceso debera tenerlo en cuen- 
ta. Fijese en esta afirmacion: 

CLIENTE: Todos los vendedores son iguales: solo estan interesados 
en el dinero. No confio en ninguno de ellos. 

Ldgicamente, no puede estar de acuerdo con el cliente. Pero debe 
respetar su punto de vista y reconocer que tiene todo el derecho de 
pensar asi. 

EP: Parece que se han aprovechado de usted en alguna ocasion. ^Que 
sucedio?. 

Si puede evitar caer en el error de discutir con el cliente, ambos 
saldreis beneficiados. El cliente tendra la oportunidad de dar rienda 
suelta a sus sentimientos y usted podra tratar con el. Ha escuchado su 
punto de vista y no lo ha pasado por alto, como la mayorfa de los ven¬ 
dedores. 
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Su trabajo como experto en persuasion es admitir el punto de 
vista de su cliente y, en el caso de no estar de acuerdo con el, al menos 
puede admitir que en su caso se sentiria igual. 

Si el cliente tiene la impresion de que usted no esta de acuerdo 
con sus creencias y valores, es muy posible que no llegue a lograr un 
resultado de GANAR/GANAR. Jesus de Nazaret dijo una vez: «ponte 
de acuerdo con tu enemigo lo antes posible». jEstas sabias palabras 
pueden aplicarse tambien a nuestros tiempos!. 

Descubrir las necesidades 

En capftulos anteriores, hemos tratado las distintas formas de des¬ 
cubrir los valores de los demas. Como hemos visto antes, con las nece¬ 
sidades ocurre lo mismo. Por ejemplo: alguien que vende productos 
relacionados con la programacion de ordenadores tendra que saber: 

1. ^Quien va a usar el software?. 

2. ^Para que lo necesita?. 

3. ^En que tipo de disco duro lo va a utilizar?. 

4. i Que conocimiento tiene el usuario sobre ordenadores?. 

5. /,Es necesario que el software sea facil de usar?. 

6. ^Quiere el mas caro o el mas barato?. 

La unica forma de saber las necesidades de alguien es preguntar- 
selas. No sea tfmido. Un medico hace todas las preguntas y pruebas 
necesarias antes de hacer un diagnostico y escribir una receta. Un pro- 
fesional de las ventas, y por supuesto, todos los expertos en persuasion, 
deben hacer lo mismo. 

Si desea lograr una total compenetracion con otra persona, esa 
persona tendra que sentirse como si ambos empleaseis la misma via de 
comunicacion. Esto implica no solo intentar imitar al cliente, sino iden- 
tificar y considerar sus creencias, valores y emociones. 
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Ahora ya sabe que el entendimiento de la comunicacion no ver¬ 
bal y la utilization de preguntas para descubrir las necesidades y valo¬ 
res es una tecnica muy util. Nuestra capacidad de compenetracion y 
afinidad con los demas nos convierte en buenos comunicadores y nos 
prepara para pasar al siguiente nivel del proceso de persuasion. 

Esquema de puntos clave: Entendimiento inmediato 

I. Las siete claves para el entendimiento inmediato 

A. El experto en persuasion debe imitar al cliente 

B. El experto en persuasion debe mostrar un sincero interes por 
su cliente 

C. El experto en persuasion debe confirmar que esta en 
compenetracion con su cliente 

D. El experto en persuasion debe hacer preguntas para descubrir 
los valores 

E. El experto en persuasion debe preguntar para descubrir las 
reglas que definen estos valores 

F. El experto en persuasion debe hacer preguntas para descubrir 
las necesidades de su cliente 

G. El experto en persuasion debe hacer preguntas para las reglas 
que definen esas necesidades 

II. Imitar las emociones 

III. Descubrir los valores 

IV. Consideration de creencias y valores 

V. Descubrir las necesidades 
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CAPITULO 10 

Presentaciones Poderosas 
y Convincentes (de manera facil) 


Se mas sabio que los demas, pero no se lo digas. 

- Lord Chesterfield 

El ansia mas profunda de la naturaleza humana, es el deseo de ser importante. 

- Prof. John Dewey 


En este punto del proceso de persuasion, ha llegado a gustar a la 
gente con la que esta en contacto. Conoce sus necesidades y ha descu- 
bierto sus valores. Ahora es el momento de solucionar sus problemas y 
satisfacer sus necesidades. Presenter sus ideas, servicios o productos es 
un proceso muy simple si ha descubierto las necesidades y valores de 
la persona o personas con las que esta. 

Establecer una buena relation de comunicacion con su potencial 
cliente es crucial, si quiere que acepte sus propuestas. Asi que, con su 
presentation, simplemente cubrira las necesidades de su cliente con la 
idea, producto o servicio que mas le beneficiara. Hay un axioma que 
dice «Nadie se preocupa por saber cuanto sabes hasta que sabe cuanto 
te preocupas.» 

Sin lugar a dudas, esto es cierto. El proposito de este libro es 
ayudarle a atraer a la gente hacia su manera de pensar. Usted no puede 
alcanzar este objetivo si la gente le percibe como alguien indiferente. 
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Todo lo que sabe es irrelevante para ellos si le ven como egofsta que 
solo busca su interes. 

Piense en una situacion muy sencilla. Una mujer va a proponer a 
su marido, un directivo, que deberfan salir a un sitio tranquilo esa no- 
che. Ella supone que el prefiere quedarse arreglando papeles. Ella ha 
elaborado su plan de ataque. Ahora, esta lista para la proposicion. 

ESPOSA: (Entra en su estudio. Su marido esta con el ordenador.) Me 
alegro de que te vayas poniendo al dfa con tus papeles. Si los terminas 
ahora, habra tiempo para otras cosas despues... 

MARIDO: Mm hm (tecleando) 

ESPOSA: Estaba pensando en que tuvieramos una escapadita este fin 
de semana, pero eso serfa una perdida de tiempo. Claro que tambien se 
que eres mas productivo cuando no estas agotado. /,Te ayudarfa una 
pelfcula en el cine a ponerte las pilas, o serfa mejor una cena tranquila? 

MARIDO: La verdad es que estoy agotado. j Vaya dfa! Si tuviera cinco 
empleados que juntos hicieran tanto como yo en un solo dfa, doblarfa- 
mos nuestros beneficios. 


ESPOSA: Cine o cena. Tu eliges. 
MARIDO: Cena. 


ESPOSA: /.Quieres hacer las reservas, o prefxeres trabajar y yo lo arre- 
glo todo? 
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MARIDO: Hazlo tu, anda. Avfsame cuando tengamos que irnos. 
ESPOSA: De acuerdo. (Le besa en la frente) 

Si la esposa se hubiera limitado a preguntarle si podfan salir, se 
habrfa encontrado con un «demasiado trabajo, no hay tiempo», que es 
tfpico de los directivos. Ella hizo su proposicion de forma breve, tuvo 
en consideration sus necesidades y deseos, ofrecio alternativas y «ce- 
rro la venta» con un resultado de GANAR/GANAR. Si la esposa hu¬ 
biera hablado y hablado sobre cuanto ella se merecfa salir una noche, el 
resultado habrfa sido completamente diferente. Si ella se limita a pedir- 
le que salgan sin demostrar que conoce las necesidades de su marido, 
el no va a salir, ya que no ve ningun beneficio en ello. Al seguir los 
pasos de la persuasion, ella produjo una situacion GANAR/GANAR. 
Esta es una presentacion muy facil de hacer. Sin embargo, existen ma- 
yores desaffos, y para ellos, vamos a abrir la puerta hacia presentacio- 
nes convincentes y eficaces con las Siete Claves de una Presentacion 
con Exito. 

Las Siete Claves para una Presentacion con Exito 

1. Planee una presentacion breve, pero preparese para laposible 
necesidad de una mas larga. /.Puede usted enunciar su proposicion en 
cinco minutos? / en dos minutos? /.cuarenta y cinco segundos? 

Con independencia de que usted este vendiendo rosas o Rolls 
Royces, tendrfa que poder dejar claro su punto de vista en una cantidad 
de tiempo muy pequena. Si nunca se ha planteado esto, cronometre su 
presentacion para ajustarse a cada uno de los tiempos arriba menciona- 
dos. 

La brevedad es una habilidad que pocos vendedores poseen. Dado 
que un gran numero de tomadores de decisiones se comunican en el 
estilo del Directivo, serfa tremendamente sensato aprender a comuni- 
car sus propuestas en terminos concisos. 
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Paradojicamente, puesto que mucha gente se comunica en el es- 
tilo del Amable o el Analitico, tambien debe estar preparado para una 
presentacion mas detallada. Ademas el Amable necesitara sentir el ca- 
lor de una presentacion con apoyo emotivo. 

2. Enuncie su objetivo con brevedad. A1 mismfsimo comienzo de 
su presentacion, usted necesita enunciar el motivo exacto de su en- 
cuentro en terminos que demuestren como usted puede ser de ayuda a 
su posible cliente. 

•«John, estoy aqui para informarle sobre como puede aho- 
rrar unos 10.500 dolares al ano en costes de personal admi¬ 
nistrative usando nuestro nuevo programa informatico.» 

• «Janet, he estado analizando 7.500 inversiones por orde- 
nador de los ultimos dieciseis anos y creo que podemos 
ofrecerle un beneficio del 17-23% al ano basandonos en 
sus objetivos y necesidades, conservando su capital al mis- 
mo tiempo.» 

• «Ted, he examinado a fondo su actual campana de publi- 
cidad y tengo una propuesta que, basandonos en calculos 
de probabilidades realizados por ordenador, rendira un be¬ 
neficio de entre un 8% y un 14% por encima del valor 
bruto de sus recibos en 1995» 


Al enunciar su objetivo exacto en terminos de las necesidades y 
beneficios de su posible cliente, usted gana interes inmediatamente, al 
tiempo que consigue centrar y predisponer positivamente su actitud. 

No tema que el cliente sepa lo que usted gana con todo ello. Si es 
usted un vendedor que trabaja por comision, digale al cliente «John, a 
ml me pagan por comision. Es importante que sepa esto porque si usted 
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no queda satisfecho, ambos perdemos. Si sigue ganando dinero con 
nuestro plan de inversiones, los dos ganamos. Asi que ^me promete 
llamarme personalmente si hay algo que pueda hacer para ayudarle?» 

Los vendedores por comision obtienen sus beneficios a largo plazo 
renovando los negocios de antiguos clientes o vendiendo nuevos pro- 
ductos y servicios a clientes anteriores. Por lo tanto, jlos vendedores 
por comision trabajan mas para conseguir la satisfaccion del cliente 
que los que tienen un sueldo! 

3. Dibaje un panorama positivo resultante de la aceptacion de su 
proposicion. Compdrelo con lo que sera elfuturo sin la aceptacion de 
su proposicion. ^Como seraposeer su producto? ^que veran, oiran, sen- 
tiran? ^que pasara si no actuan? ^como les perjudicara? i&s su proposi¬ 
cion la solucion a sus problemas? 

^Solo les estamos diciendo que ellos veran, oiran y sentiran co- 
sas buenas al usar nuestro producto o servicio o estamos creando una 
experiencia viva y atrayente? Compare estos enunciados: 

Venta de material informatico 

A. «Usar nuestros programas le hara su trabajo mas facil» 

B. «Usar nuestros programas le facilitara tanto el trabajo que sentira 
que su ordenador esta haciendo su trabajo por usted.» 

Venta de automoviles 

A. «Usted se sentira de maravilla conduciendo este coche por la carre- 
tera» 

B. «^,Se imagina a las chicas mirando a ver quien esta al volante de este 
coche?» 
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Ventas inmobiliarias 


A. «Le hara sentirse bien saber que esta casa es toda suya» 

B. «Se imagina como se sentira sabiendo que ya no seguira tirando 
dinero por la ventana en un alquiler? Cada peseta que invierta en su 
hogar le beneficiara a usted. O consigue la propiedad o disfruta de ven- 
tajas fiscales. Todos los que se hacen ricos tienen su propio hogar. Esta 
en el buen camino.» 


Por supuesto, tendra que crear visiones usando su propio produc- 
to, servicio o proposicion. Haga que los clientes experimenten ahora 
los beneficios de aceptar su proposicion. No solo necesita dibujar un 
escenario atrayente para su cliente, sino crear una pelicula en la que el 
pueda ser la estrella. 

La pelicula tambien debe ilustrar lo que sucederfa en caso de no 
aceptar su propuesta. Si no consigue que la persona sienta pena, tiene 
pocas posibilidades de que acepte su proposicion de compra de artfcu- 
los o servicios. ^Que sucederfa en caso de que no contratase sus servi- 
cios?, 

Si estimula la imaginacion de esta forma puede conseguir que un 
no se convierta en si En la historia «Cuento de Navidad», el viejo 
Ebenezer Scrooge es llevado hasta el futuro para asf poderle mostrar 
como sera su vida si no cambia y hace caso de lo que le dice el espfritu 
navideno. Este mismo concepto resulta de gran ayuda en el proceso de 
persuasion. 

Si demuestra a su cliente lo que sucedera en caso de no aceptar su 
proposicion y a continuacion le muestra la viva imagen de lo que con- 
seguira si la acepta, casi siempre terminara aceptandola. Scrooge nun- 
ca habrfa cambiado su comportamiento si no se le hubiese mostrado 
como iba a ser su futuro. La persona a la que intenta persuadir no cam- 
biara su forma de pensar a menos que le haga ver como sera su futuro 
sin sus ideas, productos o servicios. 
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Simplemente, descubra cuales son sus problemas y preocupacio- 
nes. A continuacion intente eliminarlos. jUsted sera un heroe y esa 
persona siempre sera su amigo/a!. 

4. Sea congruente - Asegurese de que su comunicacion no verbal 
se corresponda con su presentacion verbal. Si esta intentando transmi¬ 
ts una experiencia excitante y positiva, una sonrisa resulta muy apro- 
piada. Si lo que quiere transmitir es un mensaje serio, una sonrisa crea- 
ra incongruencia, y falta de credibilidad por parte del receptor. 

Su tono de voz, volumen, y ritmo deberfa corresponderse con el 
contexto de su presentacion. 

Muchas proposiciones no son tenidas en cuenta debido a la in¬ 
congruencia demostrada por el persuasor. El experto en persuasion per- 
fecciona su presentacion hasta que sea congruente con su comunica¬ 
cion no verbal. 


5. Utilice ? suposiciones - Lino de los metodos mas eficaces para 
una presentacion es la suposicion. Logicamente, tendra mas exito en el 
proceso de persuasion si utiliza las suposiciones. Afortunadamente, ten¬ 
dra la posibilidad de practicar este metodo antes de comenzar el proce¬ 
so de persuasion. Logicamente, afortunadamente, por suerte, son todas 
expresiones que presuponen algo. 

• «6Que in teres tiene en mejorar su capacidad de persua¬ 
sion ?». Esta pregunta presupone su interes. La pregunta no 
es^ «£esta interesado en mejorar su capacidad de persua- 
sion?» sino «£que interes tiene?». 

® «6Sigue interesado en ganar dinero en el mercado de 
valores?». 

9 «Si pudiesemos encontrar la casa perfecta para usted, 
i estarfa dispuesto a gastar algo mas de dinero?». 
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• «En que momenta decidio contemplar la posibilidad de 

que otra empresa sea su proveedora?». 

• « ^Cuando estaria dispuesto a comenzar su plan de in- 

versiones?». 

• «^Usted ha contribuido ya?». 

• «£Cuando estaria dispuesto a subscribirse?». 

Utilice las suposiciones siempre que pueda. Es obvio que es un 
metodo muy efectivo. ^Cuando estaria dispuesto a escribir algunas su¬ 
posiciones que se ajusten a sus propuestas o presentaciones?. 

6. Emplee preguntas cortas que confirmen sus afirmaciones - Este 
es un metodo que se utilizapara lograr llegar a un acuerdo. Puede usar- 
lo de dos a tres veces en su presentacion si quiere conseguir un acuer¬ 
do. A menudo esto es necesario sobre todo si su cliente se muestra 
impasible y no sabe lo que piensa de su proposicion. 

Tambien puede utilizar este metodo para conseguir un acuerdo 
verbal en algunos puntos clave de su presentacion, o justo antes de 
terminarla y preguntar al cliente si acepta su propuesta. 

Este metodo es muy efectivo si lo usa solo dos o tres veces a lo 
largo de su proposicion, 

• «Quiere esta casa, £verdad?». 

• «Esta es una idea rentable, ^verdad?». 

• «Con este software se va a ahorrar dinero, £verdad?». 

• «No puede permitirselo, £verdad?». 

• «Los frenos ABS son importantes, ^,verdad?». 

Aun mas efectivas son las preguntas cortas utilizadas como res- 
puesta a algo que la otra persona dice. 
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CLIENTE: Realmente me gusta su programa. 

EP: Gracias. ^Que es lo que mas le gusta de el?. 

CLIENTE: La verdad es que es una casa muy bonita. 

EP: ^Verdad que si?. 

CLIENTE: ^Podrfa conseguirlo en rojo?. 

EP: ^Lo querria mejor en rojo?. 

CLIENTE: ^Podrfa llevarmelo a casa hoy?. 

EP: ^Le gustaria llevarselo hoy?. 

Gracias a este metodo podrfa salvar las ventas perdidas y ganar 
aquellas a punto de ser cerradas. Pero un uso excesivo hara que el cliente 
se sienta manipulado. 

7. Piense siempre en el cliente - Cada parte de su proposicion es 
importante para su cliente solo si muestra lo que tiene que ver con el. 
Cada punto de su propuesta deberfa beneficiar lo maximo posible a su 
cliente. Su cliente puede ser un cliente en si o su esposa, jefe, alguien a 
quien intente ayudar, etc. 

En su propuesta debera decide a su cliente la influencia que ten- 
dra sobre el. 

Muy poca gente compra un coche caro que tenga un motor de 2’2 
litros, inyeccion de combustible, o un turbocompresor. El comprador 
quiere saber los beneficios en cuanto a rendimiento, velocidad, capaci- 
dad y consumo de gasolina. 

A alguien que quiere comprar un ordenador no le importa si tiene 
una memoria de 40 megabytes, un amplio teclado, etc. El comprador 
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quiere saber cuales son las ventajas de comprar el ordenador. ^Que 
utilidades tendra para el?. 

Una forma efectiva de determinar el valor de sus afirmaciones es 
preguntarse a si mismo lo mismo que puede preguntar su cliente: «£y 
que?». 


MAL PERSUASOR: Nuestra compama tiene 10 billones de dolares 
en activo. 

CLIENTE: que?. 


EP: Si invierte en nuestro seguro de vida tendra una seguridad del 100 
por ciento porque tenemos mas dinero en activo que cualquier otra com¬ 
pama del pais. Su familia tendra cubiertos todos los gastos en caso de 
su muerte. Logicamente, no se puede decir lo mismo de otras compa- 
mas. Lo mejor que ha hecho ha sido elegir nuestra compama. 

CLIENTE: jAh!. 


MAL PERSUASOR: Nuestro fondo de mercado monetario le pagara 
un extra de la mitad de su dinero. 

CLIENTE: Y que?. 


EP: Si emplea nuestro fondo de mercado monetario para su jubilation 
saldra ganando porque percibira un interes de la mitad de su dinero. 

CLIENTE: jAh!. 
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EP: Como escritor sabra apreciar las ventajas de tener un ordenador 
porque podra almacenar todas sus paginas de texto, incluso un libro de 

1.000 paginas, ya que tiene una memoria de 40 megabytes. 

CLIENTE: jAh!. 


El experto en persuasion al pensar siempre en el cliente demues- 
tra que tiene interes. Todo lo que dice es en beneficio de la otra perso¬ 
na. El resultado, por supuesto, es exito en el proceso de persuasion. 


Esquema de puntos clave: 

Presentaciones convincentes de modo facil 


I. Planee una presentation breve, pero preparese para la posible necesi- 
dad de una mas larga 

II. Enuncie su objetivo con brevedad 

III. Dibuje un panorama positivo resultante de la aceptacion de su pro¬ 
position. Comparelo con lo que sera el futuro sin la aceptacion de su 
proposition 

IV. Sea congruente 

V. Utilice suposiciones 

VI. Emplee preguntas cortas que confirmen sus afirmaciones 


MAL PERSUASOR: Este ordenador tiene una unidad de disco de 40 
megabytes. 

CLIENTE: que?. 


VII. Piense siempre en el cliente 
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CAPITULO 11 

Preguntar hasta que... 


Nos interesamos por los demas cuando ellos se interesan por nosotros. 

■ Publius Syrus 

El principio mas basico de la naturaleza humana es el ansia de ser apreciado. 

-William James 

Es una lection que debe considerar, 

Intentelo y vuelvalo a intentar. 

Si al principio no lo pudiera lograr, 

Intentelo y vuelvalo a intentar. 

- W. E. Hickson 


«Pide y recibirds» habla la sabiduria de la Biblia. 

En el proceso de la persuasion, en especial en el subconjunto del 
proceso de ventas, vemos que la gente a menudo establece relaciones 
de comunicacion, identifica necesidades, clarifica los valores, presenta 
su propuesta, y j despues de todo esto no pide un compromiso! 

Las investigaciones han demostrado que, como termino medio, 
en el proceso de compra se le tiene que preguntar al menos cinco veces 
a la persona antes de que esta diga si a la propuesta. Desgraciadamente, 
el 80 por ciento de las ventas termina con una o ninguna solicitud de 
compromiso por parte del posible cliente. En las relaciones pasa lo 
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mismo. Preparamos toda clase de «pistas» para que las vean, entonces, 
jno pregunte!. 

El proposito completo del proceso de la persuasion es conseguir 
que otros actuen. Este libro habla de como lograr que otros se compro- 
metan y esten de acuerdo. Es lo que usted quiere. 

Solo conseguira que le paguen una compra si consigue este com¬ 
promise. Solo «conseguira» una pareja tras cortejarla si se lo pide hasta 
que diga que si. Si en algun momento la persona a la que se lo pide 
renuncia a ello, ambos perdereis (jal menos a veces!). 

Por supuesto, entre preguntar y preguntar hasta que... existen al- 
gunos desaffos. 

En el proceso de ventas: 


«No.» 

«No me interesa.» 

«Lo pensare.» 

«Solo le compro a mi hermano.» 


«No puedo permitfrmelo.» 
«No lo necesito.» 

«Creo que no.» 


En el proceso de relaciones personales: 

«No.» «Estoy demasiado ocupado.» 

«Me duele la cabeza.» «No me interesa.» 

«Tengo novio.» «Otra vez sera.» 


Estas son objeciones duras que hay que dominar. 

Podremos satisfacer y ocuparnos de la resistencia si el resto del 
proceso de persuasion va bien. Si el Experto en Persuasion se convierte 
en el amigo de su homologo, si este necesita el producto o el servicio, 
y si ademas el Experto en Persuasion ha esbozado claramente como el 
hecho de aceptar la propuesta beneficiara enormemente a esa persona, 
esta aceptara a menos que exista alguna condicion. 
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Condiciones 


Una condicion es algo, que haga que sea imposible cambiar de 
forma de pensar de alguien. 


# Una bella mujer (casada) esta sentada en un taburete de la barra del 
bar de un hotel. Se le acerca un joven y le dice: «La he visto aquf sen¬ 
tada y he pensado que quiza le gustaria salir esta noche conmigo.» Ella 
le contesta: «No, gracias.» En este caso, el joven podra insistir todo lo 
que quiera, pero estara luchando contra una condicion. La mujer esta 
casada y no hard nada que pueda perjudicar su matrimonio. 


® Una joven pareja esta en una bonita casa. Les encantarfa poder com- 
prarla. El agente inmobiliario les pregunta si la quieren. Es el dfa de las 
Puertas Abiertas. Le contestan: «Sf, pero no podemos.» Existe una con- 
dicion. El pago mensual supera los ingresos mensuales de la pareja. En 
este momento resulta absolutamente imposible. 


Si de su propuesta le llegara un resultado de GANAR / GANAR 
y no existiera ninguna condicion, como Experto en Persuasion es res- 
ponsable de pedirle a su posible cliente que se comprometa. 

La condicion es la cara de la moneda y la resistencia la cruz. 
Objecion es otra palabra que normalmente utilizan los vendedores en 
lugar de resistencia. 


Resistencia 


La resistencia es tan normal en el proceso de persuasidn como lo 
es que nieve en enero en Minnesota. Hay seis razones basicas por las 
que la gente no compra sus productos o sus servicios. 
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1. No les gusta. 

2. No conffan en usted. 

3. No necesitan lo que les esta proponiendo. 

4. No les urge comprarlo. 

5. No tienen el dinero en ese momento. 

6. No poseen la autoridad necesaria para tomar esa decision. 

Ocupemonos de la resistencia 

La resistencia es a menudo una bandera roja que agitamos cuan- 
do no nos compenetramos con alguien. En las relaciones personales, la 
resistencia aparece cuando una de las partes no esta convencida de que 
el otro tenga las mejores intenciones. 

Cuando se cuestiona la afinidad, no tiene sentido intentar hacer 
frente a la resistencia. Antes de tratar con la resistencia tiene que estar 
seguro de estar compenetrados con la persona, de conocer sus necesi- 
dades y valores, que sepa que usted se interesapor lo mejor para ella, y 
finalmente que conoce hacia donde se dirige el proceso de comunica¬ 
cion. 

Si realizamos esto con eficacia, entonces podremos intentar ha¬ 
cer frente a la resistencia. A continuacion se habla de algunas estrate- 
gias que son excelentes para ello. 

1. Conseguir gustarle a la gente. 

La razon numero uno por la que la gente no le compra a un ven- 
dedor es porque no le gusta dicha persona. Esto es algo dificil de acep- 
tar pero lo contrario tambien es cierto. Es posible entablar una relacion 
con alguien y saber que sigues sin gustarle a esa persona. Sin embargo, 
es mas extrano. Por lo tanto, es importante que se asegura que se caen 
bien cuando le pida que se comprometa. Esto lo puede hacer, usando 
una clave no verbal como pueda ser cruzar las piernas o cambiar de 
posicion en su silla y asegurarse de que la otra persona siga su ejemplo. 


Esto le permitira saber si la persona esta en ese momento en 
sintonfa con usted, que en esencia es lo mismo que decir que usted le 
gusta. 

La mayor parte de la gente le comprara porque usted le gusta. 
Entonces entra en juego la ley de amistad. La ley de amistad, como 
recordara, dice: «Cuando alguien le pide que haga algo y percibe que 
esa persona se interesa por lo que es mejor para usted, y / o a usted le 
gustaria que se interese por lo que es mejor para usted, usted se ve muy 
motivado a satisfacer su peticion.» 

A1 desarrollar nuestras relaciones con los demas, identificar ne- 
cesidades y descubrir valores, conseguira gustarles. Es casi imposible 
tener una relacion con alguien y que no le guste. Realmente es casi una 
contradiction. 

La realidad del asunto es que, cada ano, los americanos gastan 
miles de millones de dolares en productos, servicios y obras beneficas 
de los que nunca han ofdo hablar, que nunca usaran y que no les impor- 
ta, pero lo hacen porque les gustaba la persona que se lo pidio. 

2. Conseguir que la gente confle en usted. 

Puede parecer que esta razon es la misma que la anterior, pero no 
lo es. Puede pensar en alguien que le guste pero en el que no confie? 
{Por supuesto! ^Puede pensar en alguien que no le guste pero en el que 
confie? Si, tambien existen algunas personas asi. 

Es mas probable que las personas confien en usted si les gusta. 
Sin embargo, aparte de esto, la mejor forma de conseguir que la gente 
confie en usted es asegurarse de que su comunicacion no verbal sea 
consistente con su comunicacion verbal. 

La mejor forma de ganar credibilidad es ser sincero y mostrarlo a 
traves de su interes por los demas y por sus necesidades. 

La gente que no confia en las personas a las que aprecia tiende a 
desconfiar de sus demandas. Las personas desconfiadas exageran mu- 
cho sus afirmaciones. Cuando pida algo es importante respaldar dicha 
demanda con hechos y evidencias. 
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3. Asegurarse de que necesite sus productos o servicios. 

Si esta vendiendo ventiladores de nieve en Fenix, tendra proble- | 
mas. Sin embargo, si su producto o servicio cumple las necesidades de 
la otra persona, es su trabajo hacerle ver que los beneficios que tendra 
adquiriendo su producto seran mucho mayores a los del insignificante 
gasto. Cuando alguien le dice: «No necesito X.», lo que realmente quiere j 
decir es que «en realidad no me ha explicado lo que me aportarfa tener I 
X de manera que me haga desear mas X que el dinero del que me ten- 
dria que de,sembarazar.» Por lo tanto, en su presentacion, pinte una 
imagen grafica que anime a las personas a obtener lo que usted les | 
ofrece. 

El famoso psicologo Abraham H. Maslow determino que todos j 
los seres humanos poseen la misma jerarqufa general de necesidades. 

Ademas generalmente la gente quiere ciertas cosas. Observe la j 
lista y vea si usted no quiere la mayorfa de lo que se enumera. 

Todos queremos: 


Mas dinero 

P 

ser respetados 

Gu star 

L 

vivir mucho tiempo 

Divertirnos 

A 

ser felices 

Ser alabados 

C 

ser mas inteligentes 

Estar seguros 

E 

estar comodos 

Tener salud 

R 

tranquilidad mental 

Tener control 


ser amados 

Autoestima 


mas energfa 
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Todos queremos evitar: 

Perder dinero D las criticas 

El rechazo O lo desconocido 

El fracaso L parecer estupidos 

Perder algo O la muerte 

R 

El metodo para aumentar la necesidad que tenga un posible cliente 
por su producto consiste en mostrarle lo doloroso que serfa que no 
tuviera su producto y la cantidad de placer que experimentaria tenien- 
dolo. Esto se lleva a cabo durante la presentacion. Si escucha: «No lo 
necesito,»tras concluir con su presentacion, probablemente ha perdido 
la oportunidad de lograr un resultado de GANAR / GANAR. 

Puede evitar el dolor de escuchar: «No lo necesito,» planificando 
su presentacion con eficacia y evaluando cuidadosamente los valores y 
necesidades durante el proceso de presentacion. 

4. jConseguir que quieran su producto en ese momento! 

i,Que es lo peor que podrfa pasar si la persona no le compra su 
producto o servicio? 

- El coche viejo podrfa averiarse y costarle mas la reparacion. 

- Las tasas de interes podrfan subir y que su posible cliente 
perdiera la mejor oportunidad para comprar una casa en anos, 
gastandose luego mas dinero. 

- Podrfan robar en su casa por no tener un nuevo sistema de 
seguridad. 

- Podrfa morirse antes de tener una poliza de seguros adecuada. 
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Si no hace hincapie en el caso peor a la hora de la presentacion, 
no creara una sensation de urgencia. Durante la presentacion, tambien 
puede enfatizar el mejor de los casos. ^Que es lo que obtendria si actua 
en ese momento? 

5. Hacer que obtener su producto sea facil y asequible. 

Obviamente antes de entrar por la puerta necesita disponer de 
multitud de opciones para la financiacion. Si el cliente quiere su pro¬ 
ducto, debe poder elaborar un programa para que finalmente adquiera 
dicho producto. Sea muy flexible. 

Para los vendedores no especializados pedir dinero es una tarea 
diffcil. Renunciar a pedir dinero es un problema. La incapacidad para 
responderle a quien le diga: «No puedo permitfrmelo,» es incluso un 
desaffo mayor. 

CLIENTE: No puedo permitfrmelo. 

EP: Lo entiendo. Si pudiera permitfrselo, ^querrfa este coche? 
CLIENTE: Si, pero no puedo. 

EP: Me dijo que seria capaz de afrontar sin problemas un pago de 260 
dolares al mes. Este coche, que es el que sin duda usted quiere, le cues- 
ta 287 dolares al mes. fNo hay ninguna forma de que usted ahorre 90 
centavos cada dfa de otro sitio para compensar esa diferencia? 

Si su cliente responde que no, ya tiene una condicion. Si dice que 
si, tiene una venta. 

Otro metodo bastante infalible de tratar la resistencia hacia el 
precio es usar el punto de resistencia como una razon paracomprar. He 
aquf un ejemplo: 

EP: Los pagos de este coche serfan 200 dolares al mes. Por milla que 
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recorra en un mes, hay que pensar en 50 dolares de gasolina. ^Cuanto 
gasto el ano pasado en reparaciones y mantenimiento? 

CLIENTE: Cerca de mil dolares. 


EP: Su coche actual consigue recorrer la misma distancia necesitando 
casi la mitad de gasolina que este. Esto supone aproximadamente 100 
dolares al mes. Asf que la pregunta es la siguiente: ^prefiere el nuevo 
modelo ’97 por 250 dolares al mes incluyendo la gasolina, o su antiguo 
modelo ’79, que esta mas destartalado cada dfa, por 200 dolares al mes 
al mes y quizas mucho mas si necesita un motor mejor o trabajo de 
transmision? 


El mismo punto de resistencia es normalmente una razon genial 
para comprar si se enmarca adecuadamente. 


6. Hdblele a la persona que tenga autoridad para tomar la decision . 

Esta es la razon mas sencilla a la que hacer frente. Simplemente 
asegurese que habla con la persona que decide antes de hacer su pre¬ 
sentacion, antes de salir de su oficina esa manana. 


Es muy valioso entender las seis razones por la que la gente no 
compra. Hacer frente a la resistencia es otro desaffo. 


Estrategias adicionales para ocuparnos de la resistencia. 

1. Use la formula de «siente, sintid, encontro» 

«John, comprendo como se siente. Bill Johnson se sintio igual. 
Tras evaluar cuidadosamente la situation, y considerar todas las posi- 
bilidades, siguio con la propuesta. Desde entonces, se encontro que ha 
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conseguido casi seis mil dolares de beneficios en cuatro semanas que 
lleva usando el programa.» 

2. Maneje sus objeciones en la presentacion. 

Si una determinada objecion es inherente a su producto o servicio, sa- 
quela a la luz y derrotela en su presentacion. 

3. Pregunte lo que le hana que su cliente se convenciera. 

«John, ^puedo hacerle una pregunta? ^Que le convencerfa para seguir 
con la propuesta?» 

4. Use la forma tradicional de enfrentarse a la resistencia. 

a. Ignorela la primera vez que la escuche. 

b. Darle validez. «Entiendo porque se siente asf...» 

c. Termine con ella. «^,Hay otra razon aparte de X que le 
impedirfa continuar con lapropuesta?». 

d. Vuelva a centrar la atencion de su cliente. «^Si pudieramos 
permitirnos X, seguirfa adelante?». 

La confirmacion 

Pregunte hasta que digan que si. 

Zig Ziglar dijo una vez en un seminario que la gente realizarfa 
una venta «cuando la gran cantidad de beneficios le pareciera mayor al 
cliente que su pequena cantidad de dinero.» Zig estaba en lo cierto. 
Cuando alguien tenga completamente claro que cerrando una transac¬ 
tion comercial con usted se vera beneficiado, hara negocios con usted. 


La confirmacion se llama «cerrar la venta» por parte del vende- 
dor. Aunque puede referirse a ella, Jos metodos mas efectivos para com- 
pletar el proceso de persuasion son los siguientes. 

Seis Poderosas Maneras de Cerrar la Yenta 


1. El cierre dado por supuesto- El cierre dado por supuesto es muy 
eficaz y se puede usar en casi todas las situaciones. El vendedor o ex- 
perto en persuasion nunca pide la aprobacion expresamente. Simple- 
mente la asume. 


EP: Me alegro que tuviera la oportunidad de comprar esta casa. ^Que 
planes tiene para el jardfn trasero? 


EP: Definitivamente este coche es una sabia election. ^Normalmente 
lo conducira usted o su mujer? 

EP: (Con la orden en bianco en la mano) John, ^cual es su direction 
correcta?. ^Quiere que se lo mandemos aquf o a otra direction? ^Le 
mandamos la orden de reparto tambien aquf? 

2. El cierre del cachorro.- Una de las formas preferidas de confirmar la 
venta es usando el cierre del cachorro. Todo el mundo sabe que una 
forma infalible de vender un perro es dejar que alguien lo tenga en casa 
durante dos o tres semanas. Nadie puede devolverlo. Se convierte en 
parte de la familia. Por supuesto el cierre del cachorro es eficaz tam¬ 
bien con otros productos. Por ejemplo, con esta tecnica se venden a 
menudo fotocopiadoras. 


EP: Le mandare el nuevo modelo XJ-30 man ana. Le ensenaremos a 
su secretaria como usar la maquina para su mayor rendimiento. Trans- 
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curridos diez dias, le llamara. Si por cualquier razon decide que no 
cumple todo lo que hablamos, me la llevare y asumire cualquier gasto. 
Es justo, ^no? 

3. El cierre de la eleccion de la alternativa.- El Experto en persuasion 
puede seleccionar. De forma muy simple, se le pide al posible cliente 
que elija entre dos opciones en el proceso de confirmacion. 

EP: ^Quiere la palanca de cambios o la automatica? 

EP: ^Pagara al contado o por financiacion? 

EP: <Lo querra rojo o azul? 

4. El cierre del angulo cerrado.- El cierre del angulo cerrado es un 
cierre especializado que se usa cuando un cliente pregunta: «£puede 
hacer X?» «^Puede conseguirlo en X?» «^Me proporcionara X?» La 
respuesta a cada una de estas preguntas es el angulo cerrado: «Si hace 
X, i\o querra?» «Si puede conseguirlo en X, £lo querra?» «^Si le pro- 
porciona X, £lo probara? 

CLIENTE: Necesitamos que el hardware este instalado y funcionan- 
do para el 1 de diciembre. ^Puede hacerlo? 

EP: Si le podemos garantizar que funcionara para el 1 de diciembre, 
^Dara el visto bueno hoy mismo? 

5. El cierre de la pregunta secundaria.- Este cierre es una variante del 
cierre de la eleccion alternativa, pero es igualmente efectivo. Para usar 
esta option necesita una linea de pensamiento concentrada. 


EP: Obviamente la unica decision que podemos tomar aqui es el cor- 
to espacio de tiempo en el que pasara a disfrutar el ahorro en aumento 
al utilizar este paquete de software. Por cierto, ^necesitara dos copias 
del manual de instrucciones, o una? 

La formula del cierre de la pregunta secundaria es la siguiente: 

a. Exponga la decision principal (que es la «pregunta primaria» 
en la mente del cliente) como un beneficio hacia el cliente. 

b. Continue hablando entre la decision principal y haciendo la 
pregunta secundaria. 

c. Exponga la pregunta secundaria como un tipo de pregunta de 
eleccion de una alternativa. 

6. El cierre de vision defuturo.- Este es un cierre infalible que puede 
aprender a usar. Confirma la venta en el futuro pintoresco que le cree a 
su cliente. 

EP: Con su ayuda, podremos ahorrar literalmente una gran cantidad 
de vidas infantiles y de hecho mejorar su calidad de vida. ^Con que 
clase de patrocinio corporativo le deberfamos incluir? 

Para llevar el proceso de persuasion a buen termino, debe ofrecer 
lo que tiene que ofrecer y pedir lo que usted quiere a cambio. Con todo 
el trabajo que ha hecho para alcanzar sus objetivos, no deberfa permi- 
tirse fallar justo en los momentos finales del proceso de persuasion. 
Pregunte hasta que consiga que le digan que si. 

«Preguntar hasta que...» no significa que haga una y otra vez la 
misma pregunta. Supone responder al feedback, satisfacer las preocu- 
paciones de nuestro posible cliente, asegurar al cliente de los benefi- 
cios de la compra y preguntarle de nuevo. 
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Agote todos los posibles recursos que le lleven a lograr el resul- 
tado de GANAR / GANAR. Si en algun momento no puede satisfacer 
un resultado de GANAR / GANAR, entonces existe una condition que 
quizas no pueda resolver. 

Sin embargo, para la mayoria, pedir la confirmacion de una pro- 
puesta aumentara radicalmente los resultados positivos en el proceso 
de persuasion. 


Esquema de puntos clave: «Preguntar hasta que...» 


I. Condiciones 

II. Resistencia 

III. Ocupemonos de la resistencia 

A. Conseguir gustarle a la gente. 

B. Conseguir que la gente conffe en usted. 

C. Asegurarse de que necesite sus productos o servicios. 

D. Conseguir que quieran su producto en ese momento 

E. Hacer que obtener su producto sea facil y asequible. 

F. Hablele a la persona que tenga autoridad para tomar la 
decision. 

IV. Estrategias adicionales para ocuparnos de la resistencia. 

A. Use la formula de «siente, sintio, encontro» 

B. Maneje sus objeciones en la presentation. 

C. Pregunte lo que le haria que su cliente se convenciera. 

D. Use la forma tradicional de enfrentarse a la resistencia. 

V. La confirmacion 
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VI. Seis Poderosas Maneras de Cerrar la Venta 

A. El cierre dado por supuesto 

B. El cierre del cachorro 

C. El cierre de la election de la alternativa. 

D. El cierre del angulo cerrado. 

E. El cierre de la pregunta secundaria. 

F. El cierre de vision de futuro. 
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PARADIGMA DE PERSUASION 


CAPITULO 12 

GANAR / GANAR 


RESULTADO 


PRESENTA Cl ON 


PREPARA Cl ON 


FUNDAMENTOS 


BASE 


GANAR GANAR 



Pasar a la 
action 


Codificar 
su mensaje 


Reunir 

information 


Dominar las tecnicas 
de persuasion 

Entender la comu- 
nicacidn no verbal 

Pensamiento basado 
en los resultados 

Dominar las leyes 
de persuasion 


FILOSOFIA DE GANAR / GANAR 




Las relaciones personales. La vida tiene que ver con las relacio- 
nes personales, ^no? ^Seria mas correcto decir que la vida tiene que ver 
con las relaciones armoniosas que desarrollemos con los demas? 

Cuando me case, mi querida abuela me dio un consejo espeluz- 
nante. Me dijo: «E1 matrimonio es 90-10, no 50 -50. Tu das el 90 por 
ciento y esperas el 10 por ciento.» Por alguna razon yo no entendi esto 
en aquel momento. Ahora lo entiendo. jMenos mal que le escuche! 

Se pueden tener relaciones al 50 por ciento. Si va a trabajar, hace 
exactamente lo que le piden y se le paga; por lo tanto tiene una relation 
al 50 por ciento. No hay nadamalo en este tipo de relaciones. De hecho 
las necesitamos. Necesitamos poder ir a una estacion de servicio, echarle 
15 dolares de gasolina a nuestro coche y pagarselos al cajero. 

Para las relaciones que trascienden este nivel, necesitamos ofre- 
cer mas, sin esperar mucho a cambio. En otras palabras, el 90 -10 se 
tiene que dar con confianza. Pasara una de las dos cosas siguientes. 

En primer lugar, es muy posible que la otra persona no vea los 
beneficios que le aporta su amor y amistad (o servicio en el campo de 
los negocios) y no le corresponded. Entonces usted tendra la oportuni- 
dad de continuar dandole el 90 -10 o buscar otra relation que le com- 
pense mas. 

En segundo lugar, es igualmente posible que la otra persona per- 
ciba el amor y amistad que usted le esta otorgando. Entonces puede 
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corresponderle con el mismo amor y amistad incondicional. Este serfa 
el principio de algo muy especial. 

En los negocios, si todo lo que nos preocupa es lo que lograre- 
mos de una transaction comercial, no conseguiremos hacernos con la 
confianza de la persona y repetir el negocio. Si usa las tecnicas de este 
libro puede vender casi cualquier cosa casi a cualquier persona. Esto le 
proporcionara un cliente. La unica forma de retener a un cliente es cum- 
plir las premisas que le ha hecho. 

El hecho de centrarse en las necesidades, valores y deseos de la 
otra persona le permitira actuar desde los niveles eticos mas altos. Se 
vera determinado a hacer aquello que sea lo mejor para la otra persona. 

El resultado de GANAR / GANAR requiere que usted gane tam- 
bien. Esta es una necesidad imprescindible. Si no valoramos a la gente, 
no querran hacer negocios con nosotros. Si no llena las necesidades y 
deseos de aquellos con los que tiene algun tipo de relation, los dos 
perderan. El resultado GANAR / GANAR es la unica forma de hacer 
negocios y la unica forma de mantener relaciones positivas. 

Como podra observar la «filosoffa de la vida» es GANAR / GA¬ 
NAR. No le asegura que alguien le quiera. Ni siquiera le asegura que 
conseguira cerrar el trato que usted quiera. Lo que si hace es ofrecerle 
la mejor oportunidad. 

El resultado de «no hay trato» es tambien una parte muy impor- 
tante de la filosoffa de GANAR / GANAR. Si alguien no va a ganar, 
entonces debe haber un resultado de «no hay trato.» Es muy posible 
que dos personas no se lleven bien por muchas razones. Si esto es asf, 
entonces la unica forma de que ambas partes puedan ganar es llegar a 
«no hay trato.» Este dispuesto siempre a decir que no, si alguien va a 
resultar herido. 

En el apendice A se hablara sobre la etica y los problemas deriva- 
dos de la etica en el proceso de persuasion. Teniendo como punto de 
referenda la filosoffa de GANAR / GANAR le ayudara a tomar deci- 
siones eticas. 

Con esto concluimos la primera parte de este libro. Si quisiera 
influir incluso mas en el proceso de comunicacion entonces siga leyen- 
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do y aprendera como funciona la comunicacion y como perciben los 
demas lo que usted comunica. Tiene una oportunidad de llevar su co¬ 
municacion a un nuevo nivel. Lo que se ensena en la segunda parte de 
este libro lo comprenden muy pocos y lo practican incluso menos gen¬ 
te. 

Aprendera como somos manipulados por los medios de comuni¬ 
cacion, la polftica y por otros aspectos de la vida. Aprendera los pro- 
gramas que hacen que su cerebro «funcione». Rapidamente podra des- 
cubrir como los demas han sido «programados» para dar y recibir in¬ 
formation. 

Antes de que comience la segunda parte, observe el grafico del 
«Paradigma de la Persuasion,» y asegurese completamente de que en- 
tiende los diferentes aspectos que se presentan. (Esto quiere decir que 
lo comprende lo suficientemente bien como para ensenarselo a alguien) 

Ahora esta preparado para el siguiente paso. j Preparese para mover 
el universo! 











SEGUNDA PARTE 

Como Dominar Complejas 
Tecnicas de Persuasion 










CAPITULO 13 


La Estructura de la Persuasion 


De todas las criaturas de la Tierra, solo el hombre esta destinado realmente a 
comunicarse. -Kevin Hogan 


Despues de dominar el material de la primera parte de este libro, 
estara preparado para comenzar a aprender en que consiste la estructu¬ 
ra de la persuasion. Dicha estructura es para el comunicador lo mismo 
que los anteproyectos de unacasa para una empresa constructora. Con- 
temple una imagen completamente nueva. En el proceso de comunica- 
cion observe y escuche cosas diferentes a las que otras personas perci- 
ben. Es entonces cuando empezara a estudiar para conseguir su «cintu- 
ron negro de primer grado en persuasion». 

Si no esta seguro de algo que haya aprendido hasta el momento, 
vuelva a ese capitulo y adquiera un conocimiento completo en ese cam- 
po. jPara comenzar la Segunda Parte de este libro es necesaria la com- 
prension de los primeros doce capitulos! Cuando comprenda en que 
consiste la estructura de la persuasion podra persuadir a casi cualquier 
persona de casi cualquier cosa, siempre y cuando no choque con sus 
creencias mas profundas. 

Con el fin de influir en otras personas a este nivel, en primer 
lugar debemos interpretar un modelo de comunicacion util y practico. 
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Disponemos de varios modelos de comunicacion, pero en este 
caso nos centraremos en un modelo de comunicacion basado en la tec- 
nologfa de la Programacion Neuro-lingiifstica y en la hipnosis. 

Primero analizaremos algunos componentes fundamentales de 
este modelo antes de hablar del modelo en si. (A diferencia de los pa¬ 
dres la manana de Navidad, jleeremos las instrucciones antes de mon¬ 
tar el juguete!) En primer lugar veremos la forma en que se 
interrelacionan la fisiologfa, las representaciones internas y los dife- 
rentes estados de animo. 


1. - Fisiologia - A1 sentarse a leer este libro, adopta una fisiologfa espe- 
cifica. Se sienta de una forma determinada, respirando de una manera 
determinada, y algunos de sus musculos pueden estar tensos mientras 
que otros estan relajados. La fisiologfa no es simplemente la postura 
del cuerpo. Es toda la actividad e inactividad ffsica de cada momento 
dado. Ademas la fisiologfa incluye todas las posiciones reales del cuer¬ 
po al igual que las posiciones de las piernas, brazos, manos y dedos. 
Finalmente dentro de la fisiologfa tambien se encuentra la posicion 
ffsica y el movimiento de los ojos. 

2. - Representaciones Internas - En cualquier momento dado, sus re¬ 
presentaciones internas pueden estar formadas por componentes de sus 
cinco sentidos: visuales, auditivas, cinestesicos (sentimientos, tacto), 
olores, y sabores. Existe ademas una sexta representacion llamada la 
representacion digital auditiva. Este es su dialogo interno. En concreto, 
las representaciones internas son configuraciones de informacion crea- 
das y almacenadas en la mente tras haber «pasado» por los filtros de 
procesamiento interno. Cuando piensa en su «casa» o en su «oficina» 
se esta acordando de una representacion interna. Cuando imagina algo 
que nunca ha visto, esta construyendo una representacion interna. 

3. - Estados - Nuestro estado de animo es una combination de nuestras 
representaciones internas y de nuestra fisiologfa en un momento dado. 
Los estados pueden durar segundos o dfas. 
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Fisiologfa 4- representaciones internas = estado 

El estado de animo de una persona, por lo tanto, es la suma de 
todos los procesos neurologicos de un individuo en un momento deter- 
minado. El estado en el que uno se encuentra filtrara o afectard el resul- 
tado final de nuestra interpretation y entendimiento de cualquier expe¬ 
rience que tengamos en ese momento. 


Ejemplo 1 

Acaba de ganar la loterfa. Se lo ha confirmado la llamada que ha 
hecho a la oficina del estado. Has ganado un millon de dolares. 

ESTADO =ALEGRIA 

Su pareja entra en casa y le dice que el coche familiar tiene un 
nuevo golpe - le costara 200 dolares. ^Como reaccionarfa? Si usted es 
como la mayor parte de la gente, contestarfa: que? j Acabamos de 
ganar un millon de dolares!» 


Ejemplo 2 

Ha tenido un dfa horrible en la oficina. Todo el mundo estaba de 
mal humor porque se rumoreaba que habrfa algunos despidos. Llega a 
casa despues de que le pillara el atasco de la hora punta. 

ESTADO = FRUSTRACION y ENFADO. 

Su pareja entra en casa y le dice que el coche familiar tiene un 
nuevo golpe - le costara 200 dolares. ^Como reaccionarfa? Si usted es 
como la mayor parte de la gente, contestarfa: «Dios mfo, y ahora ^que 
mas puede salir mal hoy?» 
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Fijese que el hecho externo es identico en ambas situaciones. La 
conducta del individuo sin embargo es radicalmente distinta debido a 
que el estado de dnimo es diferente. Por lo tanto: 

estado-►-conducta 


Ademas el individuo cuyo estado de animo es la ALEGRIA acep- 
tara y codificara los estfmulos que reciba de forma diferente al mismo 
individuo cuyo estado de animo es la FRUSTRACION. Las represen- 
taciones internas de los estfmulos varfan segun el estado porque filtra- 
mos y procesamos la informacion de manera diferente dependiendo 
del estado en el que nos encontremos. En los ejemplos anteriores, la 
informacion del coche abollado se puede codificar de miles de formas 
distintas. Por ejemplo: 

«Cuando algo malo sucede, siempre hay algo mucho mejor por 
venir.» 

«No solo tengo que tratar con idiotas en el trabajo y en la auto- 
pista, sino que tambien tengo que tratar con idiotas en mi propia casa.» 

De un mismo estfmulo externo se desprenden dos interpretacio- 
nes muy diferentes. Existen muchas mas interpretaciones y conclusio- 
nes que se pueden deducir de la misma situacion. Las interpretaciones 
se codifican con todos los hechos objetivos y se almacenan en la me- 
moria con todas las asociaciones intactas. Cuando se recuerdan estos 
hechos tienden a «depender del estado». La persona no solo recordara 
los hechos objetivos sino su interpretacion de aquellos hechos y, mas 
extraordinariamente, los sentimientos que experimento en el momento 
en que sucedfan los hechos. 

En el proceso de persuasion nuestra meta consiste en asocial* nues- 
tra idea, servicio o producto con los estados preferidos o fijados de otra 
persona. Cualquiera que sean estos estados positivos, necesita estar 
inextricablemente unido a cualquier idea, servicio o producto que us- 
ted proponga. Asf es como la mayor parte de la television y la publici- 
dad funciona y de hecho es como los medios de comunicacion son 


capaces de programar literalmente nuestras mentes. Comprendiendo 
que queremos asociar nuestras ideas con los estados fijados de una per¬ 
sona con el fin de persuadirla, podemos continuar. 

Si quiere que alguien le lleve al cine, simplemente le puede pre- 
guntar cual es su pelfcula favorita. Preguntele que es lo que le parecfa 
tan increfble de ella. Mientras se lo cuenta, fijese en determinadas fra- 
ses que esta persona usa para describir sus sentimientos. 

«... Era tan impactante cuando vio al criminal...» 

Suponiendo que esta era la «experiencia maxima» de la pelfcula 
para esta persona, entonces puede utilizar esta informacion para suge- 
rirle una experiencia similar viendo una pelfcula esa noche: «Nunca 
nada va a ser tan impactante como cuando vio al criminal, pero incluso 
aunque esta pelfcula sea la mitad de buena, ^no merece la pena ir?» 

Esta es la manera en la que ayudamos a otras personas a que 
asocien sus «estados fijados» con nuestra forma de pensar, nuestros 
productos o nuestros servicios. Tras asociar los «estados fijados» de la 
persona con su idea, esta tendra que luchar con sus deseos mas profun- 
dos para no hacer lo que le este pidiendo. Esta es la esencia de la per¬ 
suasion. 

En la Segunda Guerra Mundial los jovenes estaban «progi*ama- 
dos» por los medios de comunicacion (recuerde que no existfa la tele¬ 
vision, solo la radio y los periodicos) para reunir grandes dosis de ho¬ 
nor, lealtad y orgullo para «detener a Hitler» y «pasarse por ‘allf a 
acabar con las fuerzas del Eje» Los mensajes de los medios llegaban 
con rapidez y eficacia. El orgullo comenzo a relacionarse con el hecho 
de «servir a tu pafs». Servir a su pais se vinculo a matar a los nazis. 
Matar nazis era sinonimo de convertirse en un heroe. Ser un heroe era 
sinonimo a tener una gran position social a la hora de volver a casa, y 
asf continuarfamos. 

(Es evidente que detener a Hitler fue un hecho muy importante 
en la historia y que el mundo serfa un lugar muy diferente hoy en dfa si 
no lo hubieramos hecho. No estamos discutiendo la moralidad de cual¬ 
quier guerra sino como se crean los estados en la mente de las personas 
para animarles a que se alisten y deseen seguir ordenes y actual* como 
parte de una unidad mayor). 
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Los japoneses usaron las mismas tecnicas para crear el cuerpo de 
camicaces. Estos individuos sabian que si morfan luchando contra las 
malvadas fuerzas aliadas tendrfan como recompensa la eternidad. Esta 
recompensa era mucho mas valiosa que cualquier cosa que pudieran 
poseer aquf en la Tierra. Fue este grupo de creencias creadas las que | 
programaron a los aviadores del Eje a matar sin miedo. Cuando alguien 
no tiene miedo a morir y solo asocia el sacrificio con algo positivo, j 
hara cualquier cosa por la causa por la que este luchando. Esta es una 
de las razones por la que las naciones del Eje eran tan poderosas en la 
Segunda Guerra Mundial. Los estados provocados en su gente desde 1 
un punto de vista cultural y en especial en sus soldados crearon un 
grupo mental imparable. 

La Segunda Guerra Mundial fue, en la opinion de este escritor, j 
una «guerra justificable». Vietnam puede haber sido otra historia. Sin | 
discutir el tema, ^por que en las mentes de los jovenes a los que se le I 
pedia que sirvieran a la patria, Vietnam era vista de forma tan diferente 
a la Segunda Guerra Mundial? 

Imagenes. 

Hay imagenes en nuestras casas, cada noche en las noticias, de | 
jovenes a los que les vuelan miembros de su cuerpo y que mueren. Fue I 
muy cercano, personal y la primera mirada a la guerra de las masas. jfl 
Evidentemente era una vision desagradable ver como mataban o I 
descuartizaban a amigos y familiares. No tuvimos que imaginar las 1 
representaciones internas. Las creamos vfvidamente. No vimos a un j 
heroe o a un leal patriota americano. Presenciamos como asesinaban a | 
ninos. La guerra adquirio un nuevo significado para aquellos que la 
vieron. Cambiarfa para siempre el paradigma de la guerra para una | 
nacion. Se cambiaron todos los «vinculos». No volverfamos a vincular ^ 
la guerra con el heroismo, el valor y la lealtad, excepto en un segundo | 
piano. La guerra ahora se vinculaba a muerte, destruction, descuartiza-11 
miento y repugnancia. Los americanos no volverfan nunca mas a estar j I 
«a favor de la guerra». El dolor asociado a la guerra era demasiado jl 
grande. Las asociaciones estaban cambiando desde un punto de vista 11 
cultural. 
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La guerra se usa como marco de referencia para considerar los 
estados porque es demasiado poderosa. El cambio cultural de los esta¬ 
dos en la mente de las masas fue increfble con la llegada de la televi¬ 
sion. La guerra serfa mas que nunca una experiencia «de mesa de coci- 
na» y en la que America no tomarfa parte rapidamente. Los detractores 
se volverian una fuerza mayor mientras la tecnologfa crecfa. En los 
paises del tercer mundo, donde los televisores escasean, la historia es 
bien diferente. Estos paises se encuentran todavfa en los anos cuarenta. 
La gente de los paises que carece de los medios de comunicacion sufi- 
cientes puede todavfa ser programada para que vincule el honor, la leal- 
tad, el valor y el heroismo con detener al enemigo. Hoy en dfa los par¬ 
ses mas violentos continuan siendo aquellos con muy poca cobertura 
visual. La television nos proporciona imagenes. El componente visual 
de las representaciones internas es muy impactante. Con esta interpre- 
tacion grafica podemos ver como se filtra toda esta informacion en la 
mente y se modifica en el cerebro para crear nuestras creencias. 

Las representaciones internas son diferentes cuando filtramos y 
procesamos informacion en distintos estados. Por lo tanto, debemos 
conocer los filtros de informacion. La guerra puede traernos los soni- 
dos de la gloria y visiones de los colores rojo, bianco y azul volando 
por encima, hasta que vemos la realidad sentados a la mesa de la coci- 
na. Estos cambios de estado cambian la informacion que escuchamos 
de otras fuentes. Ahora consideraremos los filtros mas importantes del 
cerebro que ayudan a dar forma a nuestra conducta y percepciones. 

Procesos 


Afortunadamente no somos conscientes del 100 por ciento de la 
actividad y estfmulos que acontecen alrededor de nosotros. Menos mal 
que solo podemos ver dentro de una banda determinada de luz y ofr 
dentro de un determinado registro de sonido. Menos mal que no pode¬ 
mos sentir cada atomo o molecula que choca contra nuestra piel. Si 
fueramos capaces de experimentar toda esta entrada sensorial, estarfa- 
mos agobiados. Imagine que fuera como cuando la gente vio por pri- 
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mera vez la masacre de los chicos americanos en Vietnam. A pesar de 
la moralidad de la guerra, las representaciones internas cambiaron en 
todo el pais. 

Existen tres procesos que nos ayudan a centrarnos en lo que apa- 
rentemente es importante en una determinada situacion. 


1. Elimination 

Esto ocurre cuando consciente y / o inconscientemente presta- 
mos atencion a ciertos aspectos de nuestra experience y no a otros. 
Quiere decir que excluimos cierta informacion sensorial. Como se m- 
dica mas arriba, esto puede ser bueno. Sin la eliminacion, nuestros ce- 
rebros se «ladearian» o sobrecargarfan. De todas formas, hay partes de 
nuestras experiencias originales que serian utiles si no se hubieran eli- 
minado. 

Por ejemplo, los avidos lectores de la Biblia eliminarian infor¬ 
macion que no respalda completamente sus propias creencias. Buscan- 
do la informacion que coincida con su punto de vista, a menudo no 
veran deliberadamente los datos contradictorios. (Esta es sin duda, una 
de las razones por la que existen tantas sectas en la fe cnstiana. De 
hecho, esa es la razon por la que todas las religiones se fragmenten a 
pesar de estar basadas en los mismos documentos escntos.) 


2. Distorsion 

Ocurre cuando nos enganamos a nosotros mismos tergiversando 
datos, o «exagerandolos» de alguna forma. La distorsion, al igual que 
la eliminacion, puede ser beneficiosa o restrictiva. 

Un vendedor podria decide al director de ventas que ha tenido 
rauchas entrevistas buenas. El director podria tergiversarlo e mterpre- 
tar que ha hecho muchas ventas cuando, en realidad, no habia habido 
mas que «buenas entrevistas». 

Siempre que visualizas un hecho que no ha ocurrido en realidad 
(como cuando utilizas la visidn de futuro), estas distorsionando los datos 
sensoriales por diferentes motivos y esto obviamente es beneficioso. 


3. Generalization 

Ocurre cuando sacamos conclusiones basadas en una, dos o mas 
experiencias. Al igual que la eliminacion y la distorsion, la generaliza- 
cion es un proceso que puede tener resultados positivos o negativos. 

Alguien que este felizmente casado podria generalizar que el ma- 
trimonio es maravilloso para todos. A la inversa, alguien que se casara 
y haya tenido un amargo divorcio podria generalizar que no hay matri- 
monio bueno y que todos estan abocados al divorcio. 

Todo acto de comunicacion se ve afectada por la eliminacion, la 
distorsion y la generalizacion. 

Consideremos una situacion en la que un empleado pide un au- 
mento de sueldo... y no lo consigue: 

JEFE: Asi que como puede ver, ha hecho un buen trabajo y nosotros 
realmente lo apreciamos. Simplemente es que no te puedo pagar ni una 
peseta mas. Lo siento. Si sus ventas hubieran sido mejores, quizas po¬ 
dria haber hecho algo. 

(El empleado se va a casa y le explica a su conyuge lo sucedido). 

EMPLEADO: En realidad es un buen tipo, me dijo que habia realiza- 
do un trabajo fantastico pero que tengo que esperar un poco mas, qui¬ 
zas de dos a tres meses, antes de que me suba el sueldo. 

En el escenario anterior, el empleado ha eliminado totalmente la 
razon por la que no se le ha subido el sueldo - la falta de ventas. Ade- 
mas ha distorsionado los comentarios del jefe de «un buen trabajo» a 
«un trabajo fantastico». La afirmacion del jefe de que apreciabael buen 
trabajo que el empleado habia realizado la ha generalizado a «es un 
buen tipo». 
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Los procesos de elimination, distorsion y generalization son co- 
munes en todas las personas de todas las culturas. Estos procesos tie- 
nen lugar dentro de los «filtros» de cada individuo. Existen varias cate¬ 
gories de filtros que incluyen Metaprogramas, Valores, Creencias, Ac- 
titudes, Decisiones y Recuerdos. 

Metaprogramas 

Los Metaprogramas se encuentran entre los filtros mas profun- 
dos de perception. Estos patrones internos de clasificacion inconscien- 
temente nos dejan decidir a que le prestaremos atencion. Los 
Metaprogramas estan en general libres de contenido y habla. A1 igual 
que un programa de ordenador, que «pone en marcha el espectaculo» 
pero que en realidad no almacena information, su estado conditional 
lo que entre en el Metaprograma creando sus representaciones inter- 
nas. 

Para usar bien un programa de ordenador, debe saber como utili- 
zarlo. Para comunicarse y persuadir bien a otros, debe saber como uti- 
lizar los Metaprogramas. 

Debido a que los Metaprogramas son filtros de elimination y 
distorsion que ajustan nuestras generalizaciones, podemos predecir los 
estados de los demas si conocemos sus Metaprogramas. Si podemos 
predecir el estado de una persona, podremos predecir las acciones de 
ese individuo. 

Existen aproximadamente veinticinco Metaprogramas que se 
hayan identificado como patrones de clasificacion de individuos. A con¬ 
tinuation examinaremos los Metaprogramas que afectan mas al proce- 
so de persuasion. 

Ya hemos tratado dos Metaprogramas y su relation entre ellos en 
el capitulo 7. El primer Metaprograma del que hablamos era el «tipo de 
reafirmacion personal». Este patron de clasificacion determina la ten- 
dencia de una persona a ser extrovertida o introvertida. 
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El segundo Metaprograma que discutimos era el «tipo de estado 
interno». Este patron de clasificacion determina si una persona tiende a 
ser un pensador desvinculado o un sentimental vinculado. 

Recordara que los programas se interrelacionan entre si para ofre- 
cernos los cuatro estilos de comunicacion: Directivo, Sociable, Ama- 
ble y Analftico. (Aproximadamente el 38 por ciento de las personas 
son Sociables, el 37 por ciento Directivos, el 13 por ciento Amables, y 
el 12 por ciento Analfticos.) 

Todos los Metaprogramas existen en secuencia y no son «o uno o 
el otro». Algunas personas son muy extrovertidas mientras que otras se 
inclinan solo un poco hacia el polo extrovertido. Algunas personas son 
completamente emotivas, a veces acercandose mucho a la irracionali- 
dad. Otras no expresan sus sentimientos y se convierten en el senor 
Spock, el personaje glacial de la serie de «Star Treck». En el proceso de 
persuasion tienen una gran participation estos dos Metaprogramas, al 
igual que los que siguen a continuacidn. 

Tipo de Direccion 

El tipo de direccion es muy importante en el proceso de persua¬ 
sion. Todo lo que hacemos es tanto para ganar placer y evitar el dolor. 

RETIRADA ◄-► AVANCE 


Si podemos determinar si la gente avanza hacia las recompensas 
y las metas o se retira ante el castigo y los miedos, podremos motivar a 
la gente con mas eficacia. La gente que actua con miedo a perder (reti- 
rada) no se sentira motivada eficazmente para dibujar imagenes de un 
futuro lleno de aventuras. 

^Que le pide a la vida? 

^Que le pide a una carrera profesional? 

^Que le pide a una relation? 
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La gente contestara a estas preguntas atendiendo a lo que quieren 
o a lo que estan evitando. Ademas la gente tambien puede avanzar ha- 
cia algo en algunos aspectos de su vida, y evitarlo en otros aspectos. 


Todo debe entenderse dentro de su contexto. 

Si le pregunta a alguien: «<,Que le pide a.?» Y le res- 

ponde de forma que no sabrfa decir si es un avance o una retirada, debe 

ser mas especffico. «<,Que le aportarfa a usted tener..?» Por 

ejemplo: 


EP: ^Que P^ e a un coc ^ e ^ 

CLIENTE: Que consuma poca gasolina. 

EP: ^Que le aportaria a usted consumir poca gasolina? 

CLIENTE: Pues ahorrarfa dinero. 

EP: ^Querria ver coches que ahorran gasolina con plazos mensuales 
bajos? 

Tipo de Marco de Referenda 

El tipo de marco de referencia nos descubre la forma en que la 
gente juzga los resultados de sus acciones. Algunas personas saben que 
han hecho algo bien, por ejemplo, si alguien se lo dice. Este es un 
marco de referencia externo. Otras personas solo saben (por lo que sien- 
ten o por algo que oyen o ven) interiormente que han hecho algo bien. 
Esto es lo que se denomina un marco de referencia interno. 

interno ◄-►externo y/o datos 

La tercera opcion en este tipo son los datos. Muchas personas 
basaran sus decisiones y juzgaran sus actos dependiendo de los datos. 
Los datos no son un sentimiento interno ni se refieren a otras personas. 
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Las personas que basan sus actos y decisiones en determinados 
«datos» o «directrices» deben ser tratadas de forma distinta que aque- 
llas personas que conffan en la autoridad de otras personas. 

EP: ^Como elige cual es el coche mejor para usted? 

CLIENTE: Pues utilizamos el «Consumer Reports» para ir descartan- 
do y ahora elegiremos cual queremos. 

(TIPO DE DATOS con prueba INTERNA) 

EP: ^Como sabe que propuesta aceptar? 

CLIENTE: Lo sabre. Y ahora, que ibas a decirme? 

(TIPO INTERNO) 

EP: ^Como sabe a que organizaciones debe donar? 

CLIENTE: Le preguntare a mi mujer. Ella se encarga de eso. 

(TIPO EXTERNO) 

Cuando la gente es nueva en algo, tienden a tener un marco de 
referencia externo. Cuando pasa el tiempo, tienden a adoptar un marco 
de referencia interno. Cuanto mas confianza tenga alguien en si mismo 
en una determinada situation, mas se inclinara hacia un tipo interno. 

Como un Experto en Persuasion, puede usar el marco de referen¬ 
cia de una persona como apoyo para aceptar su propuesta. Sabra cuan¬ 
do debe apelar a la inteligencia de la persona o a recomendaciones o 
datos objetivos sobre su propuesta. 

Tipo de igualdad / desigualdad 

Entender el tipo de igualdad / desigualdad es importante para 
lener exito en el proceso de persuasion. Cuando tratas de entender o 
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juzgar algo, algunas personas buscan las similitudes. Otras se fijan en 
las diferencias. 


identidad ■< -► diferencia 


•«^Cual es la relacion entre lo que estd haciendo este ano 
en su carrera profesional y lo que hizo el ano pasado?» 

•«^Cual es la relacion entre la calidad de los empleados 
que ha podido contratar este ano en comparacion con los 
del ano pasado?» 


•«^Cual es la relacion entre los recuadros?» 

Los individuos que comparan las cosas se encuentran en el extre- 
mo de la identidad de la secuencia. La gente que contrasta las cosas se 
encuentra en el extremo de la diferencia. La secuencia se divide funda- 
mentalmente en cuatro segmentos. 

1. - Polaridad - Algunos individuos polarizan casi todo lo que se les 
comunica. 

PREGUNTA: Un dfa bonito, ^eh? 

POLARIDAD: No lo creo. 




El clasificador de polaridad automaticamente contesta con lo con- 
trario a la idea comunicada. Si quisiera que un conyuge clasificador de 
polaridad fuera a la tienda e hiciera la compra por usted: 
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EP: Carino, no querrfas ir a la tienda y hacer la compra, ^verdad? 
POLARIDAD: En realidad quiero ir. Tu quedate en casa. 

2. - Desigualdad / Exception - La desigualdad / excepcion responde a 
una afirmacion de esta manera: «Bueno, no lo creo... pero tu idea tiene 
algo de sentido. Quien sabe, quizas funcione.» 

3. - Igualdad / Exception - La igualdad / excepcion responde a una 
afirmacion de esta manera: «Sf, estas en lo cierto, parece una buena 
propuesta, pero puede que no cumpla nuestras necesidades.» 

4- Igualdad - El que busca la igualdad responderfa asf: «Claro, he visto 
propuestas como estas antes. Son todas iguales. No vamos a comprar.» 

Con el fin de cumplir sus objetivos, debe adecuar su propuesta 
con eficacia al tipo de igualdad / desigualdad. 

Porcentaje de americanos para cada tipo 

Tipo de Polaridad 5 por ciento 

Desigualdad / Excepcion 25 por ciento 
Equilibrado 10 por ciento 

Igualdad / Excepcion 50 por ciento 

Igualdad 10 por ciento 

Otra manera de confirmar su opinion sobre el tipo de un indivi- 
duo en este campo es determinar cuantos trabajos ha tenido en los ulti- 
mos diez anos. Si ha tenido uno o dos, pertenece a la parte de igualdad 
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o igualdad / excepcion de la secuencia. Si ha tenido tres o cuatro, perte- 
nece al segmento equilibrado. Si ha tenido cinco o mas trabajos en los 
diez ultimos anos, probablemente este mas cerca al extremo de polari- 
dad de la secuencia. 

La gente que trata con personas cercanas al extremo de polaridad 
a menudo se enfada mucho, lo cual es comprensible. La ventaja reside 
en que la persona se motiva con facilidad. Simplemente mencione a la 
persona que usted duda quepueda hacer algo. jEntonces hara cualquier 
cosa que este en su mano para hacer lo que usted le habia dicho que 
dudaba! 


Tipo General/Especiflco 

El tipo general/especifico es tambien esencial para comprender 
el proceso de persuasion. 

Los de tipo general, prefieren una vision general del conjunto, 
una panoramica, la comunicacion «en pocas palabras». Los de tipo es¬ 
pecifico, quieren detalles, muchos detalles. 

Los de tipo general, son personas que montan cualquier cosa sin 
leer las instrucciones. Se enfada cuando se le detalla demasiado. No 
quiere ofr los detalles «irrelevantes» de un plan. Ofrezcale una panora¬ 
mica del asunto y ganara un amigo. Este tratara de programar el video 
u otro equipo electronico sin echar un vistazo al manual. 

Los de tipo especifico, leen hasta la ultima linea. Quieren deta¬ 
lles y son grandes contables. Si le ofrece una panoramica del asunto y 
espera que ellos actuen, a partir de esta unicamente, pensaran que le 
ocultas algo. 


general 



especifico 


Si presenta una propuesta a una persona del tipo especifico, y es 
capaz de ajustarse a su tipo, esta en muy buena forma. Esta persona 
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apreciara el detalle. El tipo general se volverfa loco si se le enreda con 
los detalles. Como regia, los Directivos tienden a ser de tipo general y 
los Analfticos tienden a ser especificos. Los Amables y Sociables tien¬ 
den a ser mas equilibrados. 

Tipo convincente 

El tipo convincente es muy valioso para las relaciones personales 
y de negocios. El tipo convincente aborda lo que le convence de algo, 
entonces cuanto tiempo le lleva convencerle de eso. 

1. ^Como sabe cuando alguien ha hecho un buen trabajo? ^Tiene que: 

a. ver o vigilar que lo hace? 

b. escuchar lo bueno que es en esa faceta? 

c. hacerlo con el? 

d. consultar informacion sobre el? 

2. ^Con que frecuencia tiene que demostrarle alguien que sabe hacer 
algo para que se convenza de que lo puede hacer? 

a. Una vez. 

b. Dos o mas veces. 

c. A menudo, durante un largo periodo de tiempo. 

d. Continuamente. 

una vez -► continuamente 


Conocer el tipo convincente de una persona le facilitara el proce¬ 
so de direccion. ^Su jefe le controla constantemente o es su programa 
interno el que le obliga a asegurarse cada dia de que usted esta hacien- 
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do un buen trabajo? Esto es tambien muy valioso en el contexto de las 
relaciones. 

Tipo Necesidad / Probabilidad 

Una persona de tipo necesidad, hace las cosas porque son abso- 
lutamente necesarias. Se siente con la obligation de hacerlas. El tipo 
probabilidad, hace las cosas porque siente que quiere hacerlas. ^La gente 
hace cosas porque tiene que hacerlas o porque quiere hacerlas? 

necesidad -► probabilidad 

Saber si la gente hace las cosas porque tiene que hacerlas o por¬ 
que quiere hacerlas, puede ser una herramienta de persuasion muy va- 
liosa. El tipo de pregunta que podria preguntar serfa: 

«^Por que fue a trabajar a la empresa en la que esta actual- 

mente?» 

«^Por que compro la casa que actualmente posee?» 

Si una persona hace algo porque siente que tiene que hacerla, no 
podra hablar con ella sobre todas las posibilidades de probar otra cosa. 
Una persona que hace las cosas por la posibilidad de que algo maravi- 
lloso ocurra no es probable que se sienta motivada al oir que «necesita 
algo». 

Tipo de action 

^Con que rapidez puede una persona analizar una situacion? ^Es 
prudente? De la siguiente pregunta se puede deducir la opinion que 
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uno tiene de si mismo: «Cuando entra en situacion, ^normalmente ac- 
tua rapidamente tras haberla analizado o hace un estudio en profundi- 
dad de todas las consecuencias y entonces actua?» 

reflexivo ◄-► activo 


Tipo de Afiliacion 

4 ,Las personas preferimos trabajar solos o con los demas? Esta 
puede ser information de gran ayuda, en especial cuando se persuade a 
empleados: cc^Para sentirse satisfecho, prefiere trabajar solo o con otras 
personas ?» 

uno mismo -► los demas 


Ejercicio 

Presente su propuesta para satisfacer los Metaprogramas del in- 
dividuo. Estos tipos se encuentran entre los mas importantes del proce- 
so de persuasion. El fin de usar los Metaprogramas de otra persona en 
la comunicacion es para hacer su comunicacion mas aceptable y agra- 
dable al oyente. El siguiente ejercicio le ayudara a que se familiarice 
con ellos con mas profundidad. 

Pfdale a su pareja o a un amigo que le deje establecer sus 
Metaprogramas. Tras realizar esto, propongale algo para que use sus 
Metaprogramas. Entonces propongale la misma cosa, usando lo con- 
trario a sus Metaprogramas. Preguntele como responde internamente 
en ambos casos. Hagale escribir estos pensamientos mientras le comu- 
nica su propuesta. 

Despues de terminar este ejercicio, examine los Metaprogramas 
utilizados para la persuasion que aparecen a continuacion y asegurese 
de entender cada uno de ellos antes de continuar. 
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Metaprogramas para la Persuasion 


Tipo de Direccion-retirada ◄-► a 1 2 3 

Tipo de Marco de Referenda -interno -+— 
Tipo de Igualdad/desigualdad-identidad - 

Tipo General/especifico-general ■< - 

Tipo convincente-una vez -► c< 

Tipo de Necesidad/Probabilidad-necesidad 

Tipo de accion-reflexivo ◄-► ac 

Tipo de Afiliacion-uno mismo - T - 


externo y/o datos 
diferencia 
especffico 


continuamente 


probabilidad 


los demas 


Valores 


Comprendiendo que los Metaprogramas actuan como filtros en 
el proceso de persuasion, estamos preparados para examinar el proxi¬ 
mo grupo de filtros, conocido como los valores. 

Los valores, como hemos discutido con anterioridad, son un com- 
ponente esencial en el proceso de la persuasion. Los valores son el 
siguiente clasificador inconsciente mas importante despues de los 
Metaprogramas. Los valores nos permiten determinar si lo que esta¬ 
mos haciendo es correcto o incorrecto, inteligente o estupido, bueno o 
malo. 

Recuerde la estrategia para descubrir los valores: 

1. « 4 ,Que es lo mas importante para usted en X?» 

2. «^Que mas es importante para usted en X?» 

3. «^Que mas?» 
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Recuerde el metodo para disenar una jerarqufa de valores: 

1. «De A, B, C, D, E y F, ^cual es mas importante?» 

2. Y luego, ^cual es la mas importante?» 

3. luego?» 

Recuerde tambien el procedimiento de evidencia para descubrir 
la forma en que sabe alguien cuando «tiene» un valor: 

«^Que le tiene que ocurrir en concreto para que 
sienta (o tenga) X? 

Finalmente, recuerde la diferencia entre los valores de fines y los 
valores de medios. Los valores de fines son estados internos hacia los 
que un individuo quiere acercarse o de los que se quiere apartar (amor, 
felicidad, seguridad, libertad, aburrimiento, frustracion). Los valores 
de medios son cosas que un individuo quiere y que le ayudaran a acer¬ 
carse o apartarse de los valores de fines (dinero, coches, casas, viajes, 
cameras profesionales). 

Creencias 

Los filtros siguientes que tenemos son las creencias. Todos po- 
seemos creencias. Nuestras creencias las elegimos nosotros mismos o 
nos las inculcan. Segun Tad James y Wyatt Woodsmall, autores del 
libro «Time Line Therapy», las creencias son suposiciones que crean o 
niegan nuestros actos. En realidad nuestras creencias controlan nuestra 
conducta. Nos permiten hacer ciertas cosas y a negarnos a hacer otras. 
Cada creencia esta unida a un valor. Cada creencia es una afirmacion 
sobre la forma en que vemos el mundo. 

Las creencias son generalizaciones muy importantes para noso¬ 
tros. No nos gusta la gente que amenaza nuestras creencias y creemos 
que los demas deberlan pensar igual que nosotros o que se equivocan. 
No creena algo si pensara que esta equivocado. Una creencia no es 
algo concreto. A1 igual que los valores, cada uno de nosotros tenemos 
las nuestras. Casi todas las creencias se basan en la emotion y el pensa- 
miento logico no tiene practicamente cabida en ellas. 
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La guerra contra Irak en enero de 1991 comenzo porque un hom- 
bre, Saddam Hussein, crefa que Kuwait deberia ser anexionada como 
parte de Irak. Esta unica creencia y la action que se adopto provocaron 
la destruction de al menos 150.000 vidas iraqufes y cerca de 100 vidas 
americanas y aliadas. Muchas personas intentaron detener la destruc¬ 
cion de vidas y bienes en Irak, pero Hussein creyo que tenia derecho a 
hacer lo que hizo - invadir al pais vecino, Kuwait. Cuanto mas negocia- 
dores le decfan que se estaba equivocando, mas defendia su postura. En 
la mayor parte de las personas las creencias no cambian facilmente. 
Aunque usar la tecnologia de la persuasion puede cambiar las creen¬ 
cias de los demas, en opinion de este escritor, es poco etico hacerlo en 
la mayoria de los casos. 

En el proceso de la persuasion se trabaja dentro de la estructura 
de creencias de un individuo. La mayorfa de la gente es consciente de 
la mayor parte de sus creencias. 

Todo en la comunicacion se procesa a traves de las creencias. 
Cuando sus creencias interfieren en el proceso de persuasion, sera in- 
capaz de persuadir a la otra persona. Debe satisfacer a una persona con 
las creencias de esta, y no con las suyas. Solo podra influir en una 
persona si lo que le esta diciendo esta en sintonia con sus creencias. 

Actitudes 


Los siguientes filtros son las actitudes. Las actitudes son una co- 
leccion de valores y creencias alrededor de un determinado asunto. La 
mayor parte de la gente intenta cambiar las actitudes de los demas sin 
obtener exito. Las actitudes no sepueden cambiar sin cambiar los valo¬ 
res primero. Las creencias, como hemos mencionado, dependen de los 
valores. De la misma manera, las actitudes dependen de las creencias. 

Las actitudes se deben tratar en el proceso de la persuasion. De- 
bido a que las actitudes tienen lugar en la mente consciente, por instin- 
to las tratamos deliberadamente. Desgraciadamente, normalmente no 
tenemos mucho exito cambiando las actitudes unicamente. Decide a 
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alguien que cambie su actitud no funciona nunca. Consideremos un 
valor especlfico y la forma en que las creencias crean una actitud. 

Ejemplo 

El prejuicio racial es una actitud. Para persuadir a alguien que 
acepte a otros grupos etnicos necesitas hacer algo mas que decide que 
la gente es toda igual. 

Valor: Seguridad 

Creencia A: Cuando estoy entre gente que conozco, me sien- 
to seguro. 

Creencia B: Toda la gente que conozco es del mismo color 
que yo. 

Creencia C: Cuando veo a gente de otro color, me asusto. 
Creencia D: A la gente de otro color no le gusto por mi 
color. 

Creencia E: No quiero que me hag an dano, asf que no me 
acerco a gente de otro color. 

Actitud: La gente de otro color puede estar bien, pero me 
pone nervioso. 

Las creencias dependen de un valor. Las creencias anteriores es- 
tan distorsionadas y provienen de: 

1. El medio ambiente, incluyendo el grupo paritario y los 
padres. 

2. Los hechos, incluyendo los medios de comunicacion. 

3. El conocimiento. 

4. Los resultados del pasado. 

5. Las creencias creadas por nosotros mismos, incluyen¬ 
do los actos de fe. 
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En el ejemplo anterior, el valor de seguridad es ciertamente razo- 
nable, pero las creencias que dependen del valor se han distorsionado 
en al menos uno de los cinco puntos anotados. No puede cambiar esta 
creencia en otra persona utilizando el pensamiento logico. Es irracio- 
nal. Las creencias no tiene nada que ver con la realidad. Son creencias 
porque no son hechos o cosas concretas. Observara lo importante que 
son las creencias en el proceso de comunicacion. 

Decisiones y Recuerdos 

Las decisiones y recuerdos son el quinto y el sexto filtro por el 
que pasa la comunicacion. Algunas decisiones y recuerdos permane- 
cen en lo mas hondo de nuestro subconsciente. A otras se accede con 
facilidad ya que se encuentran en la parte consciente de la mente. 

Las decisiones afectan al proceso de la persuasion de una manera 
peculiar. Las decisiones del pasado estan llenas de contenido (a dife- 
rencia de los Metaprogramas, que no tienen contenido). Las decisiones 
del pasado de un individuo entran en juego de un par de maneras dife- 
rentes. 

1 . Exito / Fracaso - Cuando un individuo toma una decision dentro de 
un contexto determinado, ese individuo experimental ciertos grados 
de exito o fracaso. El mas importante de estos exitos y fracasos chocara 
contra las decisiones futuras. Por ejemplo, si un hombre finalmente 
decide pedirle a una mujer que se case con el solo para ser rechazado, 
recordara esa decision como un fracaso y no se decidira a pedfrselo a 
nadie mas. 

2. Consecuencia - Tratamos de tomar decisiones que sean consecuen- III 
tes con las decisiones que hemos tornado en el pasado. Recordara la ley i 
de consecuencia del capftulo 3. Debido a que poseemos un deseo interno 
de ser consecuentes, y de hecho no podemos hacer nada que no sea 1 


consecuente con nuestros valores basicos, nos decidiremos por temas 
en el futuro basados en esta information. 

Los recuerdos, al igual que las decisiones, son cien por cien con¬ 
tenido. (Por otro lado, los Metaprogramas estan practicamente vacios 
de contenido) Los recuerdos, por supuesto, juegan un papel fundamen¬ 
tal en el proceso de la persuasion. Todo lo que hacemos se filtra a traves 
de nuestros recuerdos. Si hemos tenido buenas experiencias con ven- 
dedores en el pasado, probablemente disfrutaremos al encontrarnos con 
ellos. Si hemos tenido buenas experiencias con las parejas, querremos 
mas de lo mismo. Y a la inversa ocurre lo mismo. 

Debido a que todos estos filtros distorsionan, suprimen y genera- 
lizan se puede decir lo mismo de los recuerdos. El hecho de que una 
persona recuerde los hechos con exactitud o no es relevante. Es la for¬ 
ma en que recuerde los hechos en comparacion con el contexto de la 
comunicacion actual lo que afecta a sus representaciones internas, y 
por lo tanto a sus estados y conductas. 

Por favor estudie la Estructura del Modelo de Persuasion aquf. 
Este modelo se basa en el modelo de comunicacion PNL tal como se 
indico con anterioridad. 


Estructura del Modelo de Persuasion 

El Remitente (A) transmite un mensaje al Receptor (B) 

A -► 

El mensaje pasa a traves de los filtros que suprimen, distorsionan 


y general izan: 



1. Metaprogramas 

2. Valores 

3. Creencias 

4. Actitudes 

5. Decisiones 

6. Recuerdos. 


A-► / 

-► 















234 Como Dominar el Arte de la Persuasion 

El mensaje filtrado llega al estado de B 

A -► / -► B 

El estado de animo se altera, provocando una nueva conducta 

A_> /_► B _► nuevo estado-►nueva conducta j 

Nota: estado = psicologia + representaciones internas 

Hay un estimulo que encabeza el modelo. Este puede ser cual- 
quier hecho o comunicacion. Puede estar dirigido al individuo que es- 
cuche el mensaje, o puede ser indirecto. Entonces el hecho se distorsiona, 
y experimenta alguna eliminacion y generalizacion despues de pasar a 
traves de los Metaprogramas, Valores, Creencias, Actitudes, Decisio- 
nes y Recuerdos del oyente. 

El mensaje ya filtrado se combina con el estado de animo actual 
de la persona (que, tal como sabe, es la suma de la psicologia de un 
individuo y las representaciones internas). Se genera un nuevo estado J 
de animo que, por supuesto, provocara una nueva conducta. 

La forma mas eficaz de persuadir a alguien es utilizar la misma j 
«programacion» con la que 6ste procesa la information. Cuando un 
ordenador se comunica coil otro a traves de un medio de comunica- il 
cion, resulta complicado que transmitan y reciban mensajes si no usan ; ! 
el mismo sistema (de programacion o software). Al igual, necesitamos j| 
ajustarnos a los valores, creencias, actitudes de nuestros homologos y 1 
en especial a sus Metaprogramas si queremos obtener un exito total en i 
el proceso de la persuasion. 

Debemos hacer nuestras propuestas a los demas usando su «sis- | 
tema» formado por los Metaprogramas, Valores, Creencias, Actitudes, 
Decisiones y Recuerdos, tal como ya sabemos, para obtener exito. La 
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unica forma en que podemos determinar esta informacion, es a traves 
del uso de las preguntas que seran de gran ayuda para determinar los 
valores. En el proximo capitulo adquiriremos mas experiencia en el 
campo de las preguntas. 

Esquema de puntos clave: La estructura de la persuasion 

I. Estados 

A. Psicologia + representaciones internas = estado 

B. Estado -► conducta 

II. Procesos 

A. Eliminacion 

B. Distorsion 

C. Generalizacion 

III. Filtros 

A. Metaprogramas 

B. Valores 

C. Creencias 

D. Actitudes 

E. Decisiones y Recuerdos 

IV. Estructura del Modelo de Persuasion 




CAPITULO 14 


Experto en Persuasion-I Parte 


GANAR /GANAR o NO HAY TRATO - Stephen R. Covey 

Los 7 habitos de la gente altamente efectiva 


El Experto en Persuasion solo considera una consecuencia: GA¬ 
NAR / GANAR o no hace un trato. El Experto en Persuasion tiene un 
objetivo que conseguir. El Experto en Persuasion posee un amplio aba- 
nico de respuestas ante cualquier situacion. En la mayoria de los casos 
las ha considerado detenidamente por adelantado. El Experto en Per¬ 
suasion es un maestro controlando reacciones y posee la flexibilidad 
requerida para responder con eficacia y exactitud. 

Otras personas ven al Experto en Persuasion como alguien 
carismatico y preocupado. Se asombran de ver como siempre pueden 
encontrar un plan para conseguir una meta. Irradia confianza. 

El Experto en Persuasion no ha nacido asf. El Experto en Persua¬ 
sion empezo con torpeza al igual que cualquiera de nosotros. Sin em¬ 
bargo, habia algo diferente en 61. Adquirio la capacidad de escuchar y 
responder de manera adecuada. Esta es una habilidad y las habilidades 
se pueden aprender. El capitulo anterior se incluia la information nece- 
saria para aprender que es Io que mueve a cada individuo. Asi puede 
averiguar los «puntos dave» de una persona con una facilidad asom- 
brosa. Sin embargo, el hecho de conocer unicamente los filtros, no hara 
que convenzamos a una persona de nuestra forma de pensar. Este capi¬ 
tulo anadira la flexibilidad y precision necesaria a la ecuacion. Pero 
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llevara tiempo conseguir un dominio de estas habilidades. Tenga pa- 
ciencia. 

La habilidad de ser flexible es una de las mas importantes del 
proceso de la persuasion. Cuando se marca un objetivo en la comunica- 
cion y ve que no esta consiguiendo ese objetivo, es esencial que cambie 
su enfoque tan rapido como le sea posible. 

Determinando los Metaprogramas 

Uno de nuestros objetivos como Expertos en Persuasion consiste 
en reunir cuanta mas informacion posible sobre nuestro interlocutor en 
el menor tiempo posible. 

No tenemos la oportunidad de darle a todo el mundo con el que 
nos topamos un test de personalidad. No tenemos tiempo de averiguar 
la jerarqufa de valores de todos nuestros conocidos. No tenemos la opor¬ 
tunidad de aprender todos los Metaprogramas de cada individuo al que 
necesitamos ayudar. Por lo tanto, tenemos que ser habiles a la hora de 
hacer preguntas para que nos proporcionen tanta informacion valiosa 
como sea posible. 

Volvamos a un ejemplo que usamos en el capftulo 9 para que esta 
vez determinemos que Metaprogramas estan usando cada persona para 
procesar la informacion. 

Una pareja de recien casados estan decidiendo a donde quieren 
irse de vacaciones. 

MARIDO: ^Que es lo que mas te gusta de unas vacaciones?. 

ESPOSA: jUm!. Huir del ajetreo y el bullicio de la gran ciudad. Esca- 
par de todos los quehaceres domesticos y simplemente relajarme. 


MARIDO: ^Cual crees que es el lugar perfecto para ir de vacaciones?. 

ESPOSA: jOh!, no se. Nunca he pensado mucho en ello. Solfa irme de 
camping con algunos amigos. 


MARIDO: ^Que es exactamente lo que te gustaba de ir de camping?. 

ESPOSA: Bueno, supongo que me gustaba estar al aire libre, sentarme 
al lado de la hoguera y simplemente hablar. i Y tu carino?. Que habfas 
pensado? 


MARIDO: Bueno, me gustaria ir una semana a Las Vegas y jugar a las 
cartas, ver algun espectaculo, y pasarlo bien. 

ESPOSA: jUm!. Nunca he estado enLas Vegas. No se si me gustaria. 
Es como si quisieras huir de la febril competitividad de la vida moder- 
na para meterte en una mayor. 

MARIDO: Se muy bien como te sientes. Yo tambien pensaba asf hasta 
que fui una vez y me quede asombrado de lo divertido que es realmen- 
te. 


ESPOSA: Supongo que me gusta evitar los problemas tfpicos de una 
ciudad cuando estoy de vacaciones. 


MARIDO: Bueno, quizds podemos llegar a un acuerdo. ^Estarfas dis- 
puesta a hacerlo?. 


ESPOSA: Bueno, supongo que sf. 
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MARIDO: i Y si fueramos a algun sitio donde el aire sea puro y lim- 
pio, huela a pinos, no haya mucha gente, y aun asi podamos pasarlo 
bien?. ^Que te parece eso?. 

ESPOSA: Pues suena bien. ^Donde iriamos?. 

MARIDO: A1 lago Tahoe. 


ESPOSA: Nunca he estado alii. No se si me gustara. 

MARIDO: ^Recuerdas cuando ibas de camping con tus amigos, te 
sentabas alrededor del fuego y respirabas aire puro?. 

ESPOSA: Si. 


MARIDO: ^Te imaginas eso mismo con miles de hermosos pinos y 
montanas nevadas de fondo?. 


ESPOSA: Si. 

MARIDO: Pues asi es el lago Tahoe. Carino, vayamos alii, para olvi- 
darnos de todo esto y relajarnos. 

ESPOSA: Vale. Vayamos. 


Como observara los Metaprogramas entran en juego en el ejem- 
plo de arriba. Repase todos los Metaprogramas del capitulo anterior. 
Es importante que lo haga. El marido y su mujer tienen diferentes tipos 
de clasificacion. ^Quien se quiere alejar? ^De que se quiere alejar? ^Que 
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opinas del tipo de afiliacion y de action de la mujer? ^Cual crees que es 
su estilo de comunicacion? ^Por que? 

Ejercicio 1 

A1 poner en practica su capacidad de descubrir valores, necesida- 
des, creencias y Metaprogramas de su vida diaria, comience con pre¬ 
caution. Concentrese en identificar un Metaprograma por dia. Cada 
dia escuche todos los actos de comunicacion y aprenda que 
Metaprograma estan usando los demas, con el fin de clasificarlo. En 
dos o tres semanas vera que lo hace de manera inconsciente y que res- 
ponde de la manera adecuada. 

Ejercicio 2 

Sintonice cada noche una reposition de «M*A*S*H», «Cheers» 
o «Star Trek». Elija otro programa si lo prefiere. Haga una lista de los 
Metaprogramas de Persuasion y utilicela para analizar a cada uno de 
los personajes principales de la serie y aprender a clasificarlos. Ade- 
mas, determine el estilo de comunicacion de cada personaje. Le diver- 
tira y le ayudara a ensenar a su subconsciente a reconocer los 
Metaprogramas mas rapidamente. 

Preguntas Concretas 

Las preguntas ^Como / que? Son mas importantes que el resto de 
preguntas cuando lo que quiere es conseguir information util para el 
proceso de persuasion. Proporcionan la information que necesita para 
descubrir los valores y las necesidades. Puede comprobar los resulta- 
dos tan precisos que obtendra, cuando usa estas preguntas en los si- 
guientes ejemplos. Aunque muchos de estos ejemplos estan enfocados 
para relaciones de ventas con posibles clientes, funcionan tambien de 
igual manera en las relaciones sentimentales o amistosas. 
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Descubriendo Valores 

«iQu6 le pide a.?» 

«^Que es lo que le importa de.?» 

«^Que es lo que valora de.?» 

«^Que le aportarfa tener..?» 

Descubriendo Decisiones 

(como decide la gente en realidad a aceptar su propuesta) 

«^Como decidio que querfa.?» 

«Cuando compro su ultimo., £que le motivo a ello? 

Descubriendo la Resistencia 

CLIENTE: No estoy interesado. 

EP: ^Por alguna razon en particular? 

CLIENTE: No estoy interesado. 

EP: ^Que es lo que concretamente le ha llevado a cambiar de opinion? 
CLIENTE: No estoy interesado. 

EP: ^Que es lo que concretamente tendria que hacer para convencerle 
de que le interesa? 

CLIENTE: Llameme de nuevo dentro de seis semanas. 

EP: ^Que es lo que cambiarfa dentro de seis semanas? 

CLIENTE: Llameme de nuevo dentro de seis semanas. 

EP: ^Que es lo que concretamente sera diferente dentro de seis sema¬ 
nas? 
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Combinando estos tipos de preguntas con preguntas para deter- 
minar los Metaprogramas (discutidos en el capitulo anterior) obtendre- 
mos resultados asombrosos. 


Trabajando con la Programacion de Posibles Clientes 

Una vez que se hayan averiguado los Metaprogramas, podremos 
usar la programacion de otras personas trabajando desde esta. Con el 
fin de comprender esto claramente, examinaremos las preguntas y 
Metaprogramas basicos que se pueden usar para terminar el proceso de 
persuasion satisfactoriamente. A continuacion nos encontramos con una 
version mas avanzada del ejemplo anterior sobre las vacaciones. 

MARIDO: (Determina que su mujer clasifica «alejandose» de las co- 
sas.)... y sabiendo que no quieres quedarte por aqui con todos estos 
problemas y que durante las vacaciones quieres huir de la febril 
competitividad de la vida moderna, ^donde no quieres ir en concreto? 

ESPOSA: No quiero ir a una gran ciudad. No quiero ir donde pueda 
ser molestada. No quiero mas estres. 

Entonces el marido gufa a su mujer hacia la solucion y la mujer 
acepta, tal como se ve arriba. Le ofrece ir al Lago Tahoe como solu¬ 
cion, y ella acepta. 

Para otro ejemplo, imagine que la persona con la que esta nego- 
ciando clasifica a partir de datos externos (el lector de «Consumer 
Reports» por ejemplo). Entonces procederfa de una manera parecida a 
la siguiente: 
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MP: Lo que constantemente me asombra de la personas, es que son 
capaces de comprar un coche, siguiendo tan solo su instinto o el conse- 
jo de un amigo. Gastan miles de dolares sin tener un criterio objetivo 
en el que basar su decision. No es ridfculo? 

CLIENTE: Totalmente. 

EP: Esa es la razon por la que me hace ilusion ensenarle el tema del 
mes del «Consumer Reports», donde consideran nuestro modelo como 
el mejor en lo que aprecio se refiere. Es emocionante, ^.verdad?, saber 
que esta comprando lo mejor, en vez de tener a alguien diciendoselo? 

Consideremos que hacer si su posible cliente es alguien que tien- 
de a no aceptar todo lo que se le dice. 

EP: Seguramente no tiene ningun sentido para usted tomar una deci¬ 
sion hoy mismo, £no? 

CLIENTE: Bueno, yo no dirfa tanto. Por ml esta bien hoy. 

^Que pasaria si tu posible cliente clasifica de manera general de 
la informacion? No cabe duda que no le dara multitud de detalles a esta 
persona si quiere que acepte su propuesta. 

EP:... y por supuesto, los detalles se resolveran por si solos. Lo que ve 
aqui es que esta solution satisface los criterios claves que la empresa 
ha establecido. Dejaremos que las personas que se ocupan del proyecto 
arreglen los detalles. 
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Imagine que esta tratando con una persona que necesita ver algo 
varias veces antes de convencerse de que funcionara con regularidad. 

EP: Ahora piense por un momento cdmo va a ser despues de que vea 
este aparato ahorrarle del 4 al 7 por ciento de sus costes de funciona- 
miento todos los dias, hora tras hora, minuto tras minuto. 

CLIENTE: ^Como lo sabe? 

EP: Bueno, le podrfa decir que otros veinte negocios se han ahorrado 
del 4 al 7 por ciento, pero no lo hare. Le dirfa que la empresa Johnson 
Manufacturing uso este producto durante noventa dias antes de con¬ 
vencerse que le harfa ahorrar al menos el 4 por ciento. Sin embargo, 
eso no les ha frenado para mantener el nivel de rendimiento ya que se 
aseguran de estar obteniendo estos resultados constantes cada dfa. Y 
luego estan Wilson Equipment. Se estan ahorrando cerca del 6 por ciento 
de sus costes. Les llevo algun tiempo convencerse de que estos apara- 
tos funcionaban en realidad. Ahora no podrfan estar mas felices. De 
hecho, puede llamar a Rachel Wilson y comprobarlo por usted mismo. 
Luego esta,.. 

Asuma que tiene una conversation con alguien que solo esta in- 
teresado en hacer lo que es necesario o aquellas cosas que tiene que 
hacer en vez de lo que querrfa hacer. 

EP: ... y por supuesto es necesario tener un seguro de vida de un cuar- 
to de millon de dolares hoy en dfa. ^No es alucinante como la gente 
espera que las cosas salgan bien cuando en realidad no cuidan ni si- 
quiera de sus necesidades basicas? ^Que le pasa a la gente? 

Lo que estamos intentando hacer al manejarnos dentro del siste- 
ma de programacidn de una persona es presentar nuestro punto de vista 
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de un modo que esta precodificado para ser aceptado por parte de la 
otra persona. El hecho de usar el tipo de flexibilidad en nuestras pre- 
sentaciones nos brindara grandes y exitosos resultados. Si descuida- 
mos los Metaprogramas de los demas no estaremos comunicando efi- 
cazmente. A1 usar nuestra comprension de los Metaprogramas pode- 
mos guiar a las personas, con preguntas, hacia casi cualquier objetivo o 
propuesta. 

Recuerde, cuando posee el poder de abrir la mente de las perso¬ 
nas y de convencerles de su forma de pensar, acepta la responsabilidad 
de producir un resultado de GANAR / GANAR o no hay trato. Cuando 
consideramos que es un Experto en Persuasion, todo lo que viene a 
continuacion se nos viene a la cabeza. 

Cualidades de un Experto en Persuasion 

I. Usa Pensamiento Basado en Resultados 

A. Se establece metas en sus actos comunicativos 

B. Usa su percepcion sensorial para determinar si esta 
consiguiendo su meta 

C. Tiene la flexibilidad de cambiar cualquier acercamiento que 
no funcione. 

II. Acepta la responsabilidad de sus actos comunicativos 

A. Si el interlocutor del Experto en Persuasion pone resistencia, 
es responsable de cambiar la direction del proceso 

B. Entiende que la respuesta que obtiene de la otra persona es su 
primera preocupacion 

III. Como la mente y el cuerpo forman parte del mismo sistema y se 
influyen directamente entre si, es consciente en todo momento de tanto 
la comunicacion verbal como la no verbal. 
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IV. Responde de forma flexible en todos los actos comunicativos. No 
se comunica necesariamente usando su propio estilo - se comunica en 
el estilo de aquellos con los que se tropieza. 

V. Mentalmente es capaz de Pensar con Precision 

A. Escucha decir: «Las cosas son geniales, terribles, 
maravillosas, horribles, buenas, malas, de mas, demasiado caras, 
demasiadas,» etc., y responde mentalmente: «^En relation con 
que?» 

B. Escucha decir: «Dicen que..., la gente dice que..., la Iglesia 
dice que..., la Casa Blanca dice que...,» etc., y mentalmente 
responde: «iQuien en concreto diceeso?» 

C. Escucha decir: «No puedo, no deberfa, no debo,» etc., y 
mentalmente responde: «^Que pasaria si pudiera?» o «^,Que te 
detiene?» 

D. Escucha decir: «Siempre, nunca, todo, nada, cada,» etc., 

y mentalmente responde: ^Siempre? ^Nunca? ^Todo? ^Nada? 
^Cada?» 

VI. No actua como si supiera todo; pueda parecerle ignorante en deter- 
minados temas si as! lo requiere el proceso de persuasion 

VII. Evita ser competitivo con aquellos con los que se comunica 

VIII. Aprende algo de todo el mundo, tanto del proceso de comunica¬ 
cion como del contenido de la comunicacion. Por lo tanto, esta siempre 
interesado de verdad en la gente 

IX. Nunca deja que se aprovechen de el ni se aprovecha de los demas: 
GANAR / GANAR o no hay trato. 













CAPITULO 15 

Experto en Persuasion II Parte 


En la primera parte de este libro hablamos de las bases de la 
proxemia y de la comunicacion no verbal. Ahora trataremos las distin- 
ciones, tecnicas y estrategias adicionales que reforzaran el proceso de 
persuasion. Este breve aunque importante capftulo le ayudara poner 
mas a punto su ya excelente conocimiento de la persuasion. 


Entradas Vocales 

En un proceso de ventas en el que solo esten involucrados una o 
dos personas aparte de usted, modelar el volumen y cuanto habla la 
otra persona es una excelente forma de obtener entendimiento. Sin em¬ 
bargo, en un lugar formal, como seria una sala de reuniones o cualquier 
otro sitio de oratoria, no podemos modelar a cada persona que haya en 
la sala. Por lo tanto, necesitamos considerar las formas mas eficaces de 
hacerle ver al orador nuestra credibilidad y respeto. Las tres generali- 
zaciones siguientes las pueden llevar a cabo la mayoria de los oradores 
publicos y especificamos sus caracteristicas vocales. 


1. Las mujeres necesitan bajar su tono casi una octava para 
que parezcan mas profesionales. Usar un discurso modera- 
do es adecuado para la mayor parte de situaciones. Las per¬ 
sonas con tono alto tienden a parecer debiles y molestas. Al 
bajar el tono la mujer gana en respeto. Barbara Walters, 
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Diane Sawyer, Cokie Roberts, Sue Herrara y Oprah Winfrey 
usan un tono medio y son personalidades respetadas en el 
periodismo y la television. ^Se te ocurre alguna mujer con 
exito que tenga un cargo parecido y tenga un tono de voz 
alto? Hay muy pocas. 

2. Los hombres necesitan bajar su tono casi media octava 
para que parezcan que mas poderosos. Piense en hombres 
que tienen personalidades agradables pero que tengan un 
tono de voz alto. Los hombres que hablan con un tono de 
voz mas alto rara vez son respetados y a menudo parece 
que son «demasiado femeninas». Ted Koppel, Dan Rather, 
Morley Safer, Peter Jennings, Tom Brokaw y Hugh Downs 
se encuentran entre los hombres que usan un tono de voz 
medio o mas bajo muy efectivo. A1 hacer esto realzan su 
credibilidad y estilo comunicativo. 

3. Los dos sexos necesitan hablar con frases largas. Las fra- 
ses cortas y agitadas se pueden vender bien pero no anaden 
calidad a una presentation publica. El unico hombre que 
ha llegado a dominar las frases cortas y agitadas es Paul 
Harvey. Luego han venido muchos imitadores pero ningu- 
no ha durado. En vez de tratar de imitar un estilo que solo 
posee un comunicador eficaz, modele los muchos estilos 
que son eficaces. Vea las noticias por la noche y determine 
la duration de las frases que sus comentaristas favoritos 
usan en relacion con la de aquellos que no le gusta. 

Comprenda el movimiento de ojos 

Se han realizado muchas investigaciones sobre la teoria del mo¬ 
vimiento de los ojos y su interrelation con las representaciones inter- 
nas. Aparentemente dichas investigaciones han obtenido algunos re- 
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sultados consistentes que consideraremos. La investigation original 
sobre el movimiento del ojo la comenzo a principios de los anos cin- 
cuenta el Doctor Ernest Hildegard. Como hipnotizador tenia mucha 
curiosidad por saber de que forma se relacionaban los movimientos de 
los ojos de un individuo con su conducta. En los anos setenta el equipo 
de John Grinder y Richard Bandler realizaron mas estudios sobre el 
movimiento de los ojos. 

Los resultados de los estudios sobre el movimiento de los ojos 
muestran que la gente tiene una tendencia a mover los ojos por mo- 
mentos hacia posiciones concretas cuando recuerda sucesos, responde 
a preguntas, cuando hablan consigo mismos, al experimentar sentimien- 
tos y visualizar hechos futures. 

La siguiente tabla se divide en seis partes. La tabla le permite 
determinar a que sistema figurativo accede una persona de acuerdo con 
el movimiento de sus ojos. 

La tabla refleja el punto de vista desde el que usted mira a al- 
guien. 

Entradas de Acceso a los Ojos 

Vc - Imagenes Vr - Imagenes 

visualmente construidas - visualmente recordadas - 

Algo que nunca ha visto antes Algo que ha visto antes 

Ojos: Arriba y a su derecha Ojos:Arriba y a su izquierda 

(una mirada desenfocada o penetrante indica que se estan recordando 
imagenes visualmente V.) 

Ac - Sonidos o palabras Ar - Sonidos o palabras 

«auditivamente» construidas - «auditivamente» recordadas 

Algo que nunca ha oido antes de sonidos o conversaciones 

Ojos: Nivela a su derecha pasadas 

Ojos: Nivela a su izquierda 
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K - Sentimientos cinestesicos 
(tambien el olor y el tacto) 
que perciben sentimientos interiores 
y pasados o que imaginan los futuros 
Ojos: Abajo y a su derecha 


Ad - Auditivo digital - 
indica dialogar internamente 
consigo mismo 

Ojos: Abajo y a su izquierda 



(cuando mira a alguien) 


Una forma clave de realzar el proceso comunicativo es usar la informa- 
cion de la tabla de Entradas de Acceso a los Ojos en todo tipo de comu- 
nicacion. Por ejemplo, digamos que vende coches nuevos. 


EP: ^Que le pide en concreto a un coche nuevo, John? 


CLIENTE: Bueno, (ojos hacia arriba y a su izquierda) quiero el pre- 
cioso descapotable rojo que acabais de sacar al mercado. (Baja los ojos 
y mira hacia su derecha, entonces hacia abajo y a su izquierda.) Pero 
quiero conseguir el mejor precio posible. ^Sabe lo que quiero decir? 


John ha visto alguna foto del coche que quiere comprar (recuer- 
do visual: Vr) y luego ha sentido algo (cinestesico: K) por el coche. 
Finalmente, ha dialogado consigo mismo (auditivo digital) lo que ha 
provocado su preocupacion por el precio. Asi que con el fin de satisfa- 
cer las necesidades de este posible cliente, tenemos que ensenarle el 
coche, hacer que le guste y responder a su dialogo interior. 
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Vr + K + Ad venta 


EP: John, acerquemonos por aquf hasta el descapotable que tiene en 
mente. Estoy seguro que se sentiria genial probandolo. Cuando volva- 
mos se preguntara: «Dios, ^corno no me lo compre antes?» 


Cuando puede presentar su propuesta al posible cliente en su se- 
cuencia de acceso, casi siempre terminaremos con un GANAR / GA- 
NAR. 

El momento mas eficaz para usar esto es a la hora de determinar 
la secuencia de la toma de decision. 


EP: John, sobre la casa que actualmente posee. ^Cual fue la primera 
cosa que hizo que se decidiera a comprarla? ^Fue algo que vio, que oyo 
o que sintio? 


CLIENTE: (Ojos hacia arriba y a su izquierda) Cuando la vimos (Baja 
los ojos y mira hacia su derecha.), nos enamoramos de ella. Parecfa tan 
bonita en aquella propiedad (imagen visual recordada externamente y 
cinestesica). 


EP: ^Que fue lo siguiente que le ayudo a tomar su decision? 


CLIENTE: Bueno (nivel de los ojos y a su izquierda), el agente nos 
dijo que el colegio de la zona era muy bueno y esto, por supuesto, nos 
importaba mucho yaque tenemos tres hijos (sonido auditivo recordado 
externamente). 


EP: ^Cual fue la cosa siguiente que le ayudo a decidirse a comprar la 
casa? 
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CLIENTE: (Ojos hacia arriba y a la izquierda) Supongo que cuando vi 
que el interior era tan bonito como el exterior, simplemente (nivel de 
los ojos y hacia la izquierda) lo hablamos y dijimos: «Compremosla» y 
as! lo hicimos (imagen visual externa, luego sonido auditivo externo). 

Podria continuar pero en realidad ya tiene lo que necesita. 

Vr + K + Ar +• Vr + Ar_► decision 


Obtencion de Estrategia 

. 

Poseemos una estrategia general para casi todo lo que hacemos 
en la vida. Vamos en coche al trabajo de una forma similar cada dia. 
Este patron habitual se determina en el cerebro para que no tengamos 
ni que pensar conscientemente hacia donde vamos. Nos montamos en 
el coche, arrancamos y terminamos en el trabajo. Este patron se cons- 
truye de muchos elementos pequenos que, al combinarse y considerar- 
los conscientemente, forman una estrategia para llegar al trabajo. 

Para aprender la estrategia que usa alguien para llegar al trabajo, 
enamorarse, comprar un producto o cualquier otra cosa, debemos for- 
mular preguntas. Las siguientes preguntas nos permiten obtener la es¬ 
trategia de alguien. 

1. « 4 ,Puede acordarse de una situation en la que fue comple- 
tamenteX (porejemplo. Iclizporhabersecomprado su casa, 
feliz de salir con alguien nuevo, de enamorarse, etc.)?» 

2. «£Puede recordar el momento exacto?» 

3. cc^Que fue lo primero que provoco que fuera X?» 

a. cc^Fue algo que vio?» 

b. «^Fue algo que oyo?» 
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c. «<?,Fue algo que sintio?» 

d. «i,Que fue lo primero que provoco que fuera completa- 
mente X?» 

4. «^Que fue lo siguiente que provoco que fuera X?» 

a. «^Fue algo que vio?» 

b. «^Fue algo que oyo?» 

c. «^Fue algo que sintio en su interior?» 

d. «i,Que fue?» 

5. « ( ?,Era completamente X en ese momento?» 

a. Si asi era, ha completado la obtencion de la estrategia. 

b. En caso contrario, continua con el numero 4. 

Obviamente no podremos usar estas mismas palabras en todas 
las situaciones persuasivas. Asi que tendra que adaptar sus preguntas 
para obtener la information que necesite en cadacontexto. 

Obtenga las estrategias de amor, felicidad y toma de decision de 
gente a la que conozca. Hagalo con al menos tres personas. Mientras 
hace eso, escriba que estrategia usa esa persona para obtener un deter- 
minado resultado o proceso. Utilice las preguntas que ha aprendido 
anteriormente. El fin de dichas preguntas es recordarle que existen eta- 
pas especfficas en las estrategias de cada persona. El punto clave que 
no hay que olvidar es que no es simplemente una imagen o un sonido 
lo que hace que alguien quiera algo o alguien. Hay una serie de ele¬ 
mentos y procesos mentales que intervienen. j Despues de haber termi- 
nado este ejercicio, continue con los siguientes, que como recordara es 
importante que los termine! 


Ejercicios 


1. Enfoque una camara de video hacia si mismo desde la po¬ 
sition ventajosa de su oyente como si estuviera sentado a 
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la mesa. Venda su producto a la camara si esta solo. O aun 
mejor: Venda su producto a un amigo usando una presenta¬ 
tion que haya preparado basandose en el conocimiento ad- 
quirido por la lectura de este libro. Haga que se 
compenetren, identifique las necesidades, descubra los va- 
lores, expongale su presentation, maneje la resistencia, 
confirme la venta. 

2. Enfoque la camara hacia su homologo/a mientras le expo- 
ne otra propuesta. 

3. Estudie las presentaciones. Tanto usted como su homolo¬ 
go/a deberfan comentar de forma extensa lo siguiente: Cuan- 
do revise el ejercicio 1, ^piense si fue congruente? ^Su voz 
y sus palabras decfan lo mismo o pronuncio mensajes va- 
riados? Observe sus movimientos de ojos. Cuando se de 
cuenta de un movimiento ocular, ^de que forma piensa que 
estaria relacionado con su terminologfaen lo que se refiere 
a palabras cinestesicas, visuales y auditivas? ^Esta utili- 
zando palabras que representan sus representaciones, o las 
«traduce» para que se ajusten a las de su homologo/a? 

4. A1 revisar el ejercicio 2, su amigo y usted mismo tienen 
que considerar la forma en que su amigo le responde. ^Su 
amigo esta a la defensiva o se entienden? <Por que? ^Que 
le revelan sus movimientos de ojos? ^Hay veces que a su 
amigo le afecta de una manera que le sorprende algo que 
usted dice o hace? ^Como? 

5. Tras revisar los videos, pidale a su amigo que le comentd 
lo que vio, oyo o sintio en cada momento de su reunion. 
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6. Tras obtener estas respuestas de ambos al revisar Jos vi¬ 
deos y escuchar los sentimientos internos de su amigo, ^qud 
puede hacer para mejorar sus habilidades en el proceso de 
la persuasion? 

7. Las cintas de video las puede usar continuamente para ver 
su progreso en el camino para convertirse en un Experto de 
la Persuasion. Al menos una vez al mes deberfa grabar una 
o dos horas de video. Cuantas mas posiciones estrategicas 
pueda conseguir mejor. 


8. Cada mes, cuando grabe su cinta, deberfa elegir un tema 
polemico como el aborto, la religion, la polftica, las rela- 
ciones exteriores o la guerra y durante diez o veinte minu- 
tos intentar convencer a su amigo de una postura con la que 
usted este en total desacuerdo. Su amigo deberfa defender 
la creencia o punto de vista que usted tenga. 

En este punto tiene la oportunidad de llegar a dominar la segunda 
parte de este libro. Ahora hemos llegado al final, del comienzo. jEm- 
piece cambiando la direction de su vida hoy mismo para que todos sus 
suenos se conviertan en realidad! 










APENDICE A 

Etica 


La filosoffa del GANAR/ GANAR promovida en este libro es un 
ideal. Como tal es algo que nunca consigue un equilibrio perfecto. La 
etica generalmente se define como un sistema de principios morales. 
Esta afirmacion en si nos lleva a preguntarnos: «£Que principios?» 

Una persona religiosa responderia: «Los principios de Dios.» 

Entonces ahora la pregunta serfa: ^,Cual es la definition de los 
principios de Dios?» 

Si fuera un judio ortodoxo, mis principios serian diferentes a los 
de los cristianos. No comeria cerdo de ningun modo. Descansaria los 
sabados sin exception. Si fuera un cristiano bautista del sur, no jugaria 
a las cartas o bailaria pero comeria cerdo e irfa a misa los domingos en 
vez de los sabados. Si fuera catolico, podria jugar a las cartas y bailar 
pero no comeria carne los viernes y abandonaria algun vicio por Cua- 
resma cada ano. 

Las creencias religiosas son la base de muchos de nuestros prin¬ 
cipios de conducta. Creemos que la gente que no tiene nuestras creen¬ 
cias y principios son esencialmente inferiores a nosotros. Es precisa- 
mente por esta razon por la que el tema de la etica se le presenta de esta 
forma para que la considere. El autor de este libro no tiene mas derecho 
que su vecino a decirle lo que esta bien o esta mal. La mayor parte de 
nuestra cultura esta de acuerdo que ciertas cosas son malas (el asesina- 
to, la violation, el abuso infantil,...) y que otras son buenas (voluntariado, 
caridad, simpatia,...). Pero £que pasa con todas las conductas e 
interacciones sociales de en medio? 










Si va a una concesionario de coches y paga el precio de la factura 
de un coche, ^ serf a un GANAR / GANAR o pareceria que ha consegui- 
do el mejor trato? ^Que pasaria si le dijera que el representante obtiene 
un descuento de fabricante a representante de 1.500 dolares? El repre¬ 
sentante podrfa dark la mitad del descuento y todavia le estaria ganan- 
do 750 dolares mas los incentivos de final de ano del coche. Ahora sabe 
que el representante ha obtenido un descuento. ^Se aprovecho de ello? 
^En que punto la escala se equilibra? Por supuesto para cada persona es 
diferente. 

Imagine que es la pareja de un paraplejico que no tiene seguro 
para cubrir sus gastos medicos y usted no tiene dinero para comer. Sus 
hijos se estan muriendo literalmente de hambre y usted ni tiene dinero, 
ni credito ni tampoco nadie que le preste dinero. Cada centavo que 
pueda ganar o mendigar va destinado.a cubrir las necesidades de su 
pareja. ^Seria etico robar comida para sus hijos? ^Seria etico que no 
proporcionara comida a sus hijos? Si usted dice que nunca deberfa co- 
ger lo que no es suyo, entonces se enfrentarfa a la muerte de sus hijos. 
^Como le explicarfa esto a sus hijos? La etica es claramente un tema 
muy personal. ^Que es mas importante, los principios o la vida? 

^Alguna vez le pegarfa a su pareja? iY si alguien le diera 1.000 
dolares? si alguien le diera 100.000 dolares por pegar a su pareja 
solo una vez? <,Y si le dieran 1.000.000 de dolares? i Y si su pareja le 
dijera que no pasaba nada, entonces estaria bien? ^Hay algun punto en 
el que golpear a alguien sea etico? 

^En que momento determinamos que no volveremos a pagar nues- 
tros impuestos? A partir de este escrito, los impuestos se tragaban casi 
un cuarto de nuestros ingresos. ^Nos negarfamos a pagar los impuestos 
si el gobierno se quedara con la mitad de nuestro dinero? si se que- 
dara con el 75 por ciento de nuestro dinero? si se lo quedara todo y 
despues decidiera como lbamos a vivir y donde? ^Se considera en al¬ 
gun caso etico desobedecer lo dictado por su pais? ^Como lo sabe? 
^Donde se encuentra la lmea exacta? 

Aparentemente la etica parece muy simple. No engane a nadie y 
no se deje enganar. Desgraciadamente todo el mundo actua fuera de su 
propia realidad. Las personas honradas pueden pertenecer tanto al par- 


tido democrata como al republicano. ^Como sabemos cual es el mejor? 
I En que momento debemos llamar a alguien «miembro de una secta» 
por la religion a la que pertenece? ^Toda religion es una secta? ^Hay 
sectas no religiosas? ^Donde se encuentra la linea divisoria? Mucha 
gente honrada y sincera pertenece a lo que la mayoria de los america- 
nos llaman sectas o grupos politicos marginales. ^En que momento es 
etico tener prejuicios contra estas personas que son diferentes a noso- 
tros? 

Cada uno de nosotros tiene sus propias respuestas a estas pregun- 
tas. Luchamos contra algunas de las preguntas anteriores. Al final, de- 
cidiremos que nuestra moralidad es superior a la de los demas. Espero 
que aunque pensara que su etica se encuentra entre las mejores, consi- 
dere tambien que existen otros sistemas de valores morales. La gente 
que cree en estos otros sistemas es tan sincera como usted. 

Ahora decida en que momento el representante y el comprador 
de coche tiene la posibilidad exacta de conseguir el trato de GANAR / 
GANAR. 



APENDICE B 

Lavado de Cerebro 


Cada dia el americano medio se ve bombardeado por miles de 
mensajes provenientes de diferentes medios de comunicacibn que mol- 
dean nuestra forma de pensar. A menos que sea totalmente consciente 
del proposito oculto tras las vallas publicitarias y los anuncios de pren- 
sa y television, pronto formara parte de la «corriente dominante». 

Lo ultimo que quiere cualquier politico es que usted posea una 
variedad de conductas o de eleccion en su vida. ^Por que? Cuanto mas 
variedad posea, mas complicado le sera predecir su conducta. Cuanto 
mas dificil sea predecir su conducta, el politico tendra menos oportuni- 
dad de convencerle. El politico quiere que usted sea predecible. Cuan- 
do la gente llega a ser predecible, aquellos que comprendan el proceso 
de persuasion lo aplicaran con facilidad para conseguir sus objetivos. 
Desgraciadamente muchas personas que entienden el proceso de per¬ 
suasion no buscan la posibilidad de tratos GANAR / GANAR. 

Cuando un grupo de personas quieren queeambie su forma de 
pensar y piense como ellos sin consideration de sus valores o creen- 
cias, hablamos de un lavado de cerebro. En la opinibn de este escritor, 
el lavado de cerebro tal como se define aqui no es etico en la mayoria 
de los casos, pero no en todos. A1 igual que con la «etica», el «lavado 
de cerebro» debe evaluarse dentro del contexto de los valores de cada 
persona. Por lo tanto, mis opiniones acerca del lavado de cerebro nunca 
son tan importantes como las suyas. Lo que sigue a continuacion es la 
metodologia general usada para reorientar, adoctrinar y/o hacer un la¬ 
vado de cerebro a la gente en grupo. 




^Como llevan a cabo los gobiernos, grupos, religiones y organi- 
zaciones polfticas el control mental? Este escritor entiende que la reli¬ 
gion cristiana y el ejercito de los Estados Unidos son dos grandes insti- 
tuciones. Por lo tanto consideraremos ejemplos de reorientacion en es- 
tos dos campos. jLe aseguro que no pretendo criticar ninguna religion! 
Se debe respetar cualquier creencia o la comunicacion no seria posible. 

1. Es muy diffcil llevar a cabo un control mental eficaz sin que los 
individuos no cambien temporal o permanentemente su actual en- 
torno. Cuando se alista en el ejercito entra en lo que se llama el 
«entrenamiento basico» o el «campamento de entrenamiento de re- 
clutas». Este es el primer paso hacia la reorientacion de la mente del 
recluta. Dentro de poco s le inculcara un grupo nuevo de valores, 
pero el elemento fundamental aquf es la eliminacion del entorno 
anterior y la instalacion del individuo en el nuevo entorno. El patron 
anterior del joven que se dirige a casa al final de un duro dfa de 
trabajo rapidamente queda eliminada. El nuevo entorno normalmente 
es por naturaleza comunal. jPara inculcar los nuevos valores a los 
reclutas tiene que ser asi! 

Si el recluta pudiera ir a casa al final de cada dfa de entrenamiento y 
se le permitiera discutir todo lo acontecido con su familia y amigos, 
el adoctrinamiento de los valores, que es lo que viene a continua¬ 
tion, tardaria una eternidad. Las unicas personas con las que los 
militares quieren que se comunique son las personas del ejercito. 
Tras el entrenamiento basico, al recluta se le trasladara lejos de su 
casa y lejos de cualquier lugar con el que tenga relation. Esto asegu- 
rara que se le grabe la idea de que «el ejercito es su casa». 

Si un recluta no triunfa en el nuevo entorno, que es raro pero puede 
pasar, se le libera en ese momento. Un individuo que se niega a 
trabajar dentro de su nuevo entorno no sera un buen soldado, no 
seguiralas ordenes, y no aunara sus valores con los de su unidad y la 
jerarqufa militar. Esta persona seria un perjuicio para el ejercito. 
(Seguiremos al recluta a traves de todo el proceso pero aportaremos 
otro ejemplo para que se comprenda con mas profundidad el lavado 
de cerebro). 


Mientras tanto hay otro individuo que esta descontento con su igle 
sia o religion y quiere comenzar su particular busqueda de la ver 
dad. Generalmente cuando la gente comienza la busqueda, se diri 
gen a grupos de personas, en este caso, a iglesias u otras organiza- 
ciones religiosas. 

Una vez que la persona ha cruzado la puerta, sintiendo desagrado 
respecto a sus relaciones pasadas y deseo de una nueva afiliacion, 
puede ser manipulado. En la mayoria de los casos de reorientacion 
(lavado de cerebro), se le pedira al individuo que vaya a la iglesia 
todo cuanto le sea posible para aprender las nuevas creencias de la 
organization (adoctrinamiento). Es necesario hacer esto para que el 
nuevo «recluta» funcione dentro del grupo. Cada iglesia, secta o 
grupo tiene su propio lenguaje. Las personas de otros grupos a me- 
nudo no tienen idea de lo que significan los conceptos y palabras 
que usan otro grupo. (Por ejemplo, si usted no es catolico, ^podrfa 
explicar que es «el purgatorio» y estar seguro de su significado? Si 
usted no es bautista o no pertenece aun grupo affn, ^podria explicar 
totalmente el significado de «extasis» sin dudarlo? Si usted no es 
mormon, ^podria explicar con certeza el significado del «Cielo ce¬ 
lestial? Si usted no pertenece a una religion oriental como el budis- 
mo o hinduismo, ^podria explicar con certeza que es «dharma»? En 
general, la mayor parte de las personas no entiende el lenguaje de 
los demas grupos. Esta es la segunda parte de la reorientacion y 
adoctri namiento.) 

2. Aprender el lenguaje es el siguiente elemento vinculante entre el 
recluta y el grupo. Volviendo al joven del campamento de entrena¬ 
miento de reclutas, no solo esta aprendiendo a aceptar las nuevas 
condiciones (siendo despertado a la misma hora cada dfa, con la 
misma rutina, la misma hora de comer, la misma hora de cenar, la 
misma hora de irse a la cama, etc.), sino que esta aprendiendo el 
nuevo lenguaje de la gente con la que trabajara. En el ejercito, el 
nuevo lenguaje consiste en la terminologfa del rango, nuevas pala¬ 
bras para trabajos antiguos (cocinar la cena para las tropas es «KP»), 
nuevas palabras para nuevos trabajos, abreviaciones y demas. Es 



una transformation completa y muy necesaria. Cuando el reclnta 
habla de su nuevo entorno con sus viejos amigos, estos se ven dis- 
tanciados del nuevo recluta. No vuelven a entenderlo como solfan 
hacer. Esta comenzando a cambiar. Ya es una persona diferente. 

De vuelta al otro grupo o iglesia, el individuo en cuestion comienza 
a aprender el lenguaje del grupo. Cuanto mas tiempo pasa con el 
grupo, mas rapido aprende este lenguaje. Cuanto mas rapido apren- 
de el lenguaje, mas rapido se entiende con los que componen el 
grupo. Al entenderse mejor con el grupo, a la gente le empieza a 
gustar el y viceversa. A la inversa, la gente fnera del grupo no habla 
con el mismo lenguaje y por lo tanto al recluta no le parece tan 
interesante como sus amigos recidn descubiertos. La gente de fuera 
siente que el recluta comienza a cambiar. Comienza a sentirse inco- 
modo con sus viejos amigos. Ya es una persona diferente. 

3. Desprogramar viejas creencias y valores es el siguiente paso logico 
que cualquier grupo lleva a cabo con sus nuevos miembros. Es muy 
sutil pero a la vez muy importante para pasar al siguiente nivel. A 
continuation vemos que pasa. 

En el ejercito, donde se puede llevar a cabo amenazas de castigo 
fisico y emotional, la desprogramacion ocurre con rapidez. El sar- 
gento de instruction se convierte en la figura dominante del padre 
para cada nuevo recluta. La madre verdadera esta en casa. El sargen- 
to es la nueva madre, le guste o no. Tomara decisiones arbitraria- 
mente si quiere, y esperara que se obedezca completamente cada 
una de las ordenes. Con la desprogramacion de la creencia de que 
usted puede elegir su hora de levantarse, de acostarse, de comer o 
cualquier otro tipo de conducta ritualista pasada, el grupo queda a 
expensas de que se le grabe la nueva programacion. Como el ejerci¬ 
to dispone de la amenaza de castigo y la persona no puede mas que 
obedecer, esta debe aceptar que la desprogramen. Sus antiguos ami¬ 
gos no volverdn a ser mas sus amigos verdaderos. El se encuentra 
aqui y ellos estan lejos. Nunca mas estaran aquf para el recluta. 

En otro entorno de grupo como pueda ser una iglesia o secta, la 
amenaza de castigo ffsico es normalmente baja, con alguna que otra 


exception, pero la amenaza de castigo emocional es alta en casi 
todos los casos. 

Nuestro amigo que entro a formar parte del grupo religioso ya ha 
aprendido el lenguaje y esta siendo lentamente desprogramado. 
Cuando la persona entro por la puerta no habia ningun compromiso 
de importancia. La persona estaba alii para aprender. Cuando la per¬ 
sona aprende la «verdad» se le muestra cuidadosamente lo equivo- 
cados que estaban su familia y antiguos amigos. Le muestran como 
se lo estan perdiendo. Se le ensena a la persona como algunas de sus 
antiguas creencias y valores simplemente no cuadran con la «ver- 
dad». Normalmente se le pide al recien llegado que senale que se da 
cuenta que anteriormente estaba equivocado o enganado. Se le pide 
que afirme que su anterior estructura de creencias fallaba. Esto se 
puede hacer con gran sutileza. Lo importante es que estaba equivo¬ 
cado y que ahora ha descubierto la «verdad». La parte final y mas 
importante de la desprogramacion es desprogramar el valor que per- 
ciben las relaciones fuera del grupo religioso. Normalmente no se le 
pide a la persona que abandone todos sus contactos para siempre, 
pero se le da a entender que vivir con el «mal» o aquellos que prac- 
tican la «maldad» es peligroso y por lo tanto la comunicacion con 
gente del exterior debe hacerse con sumo cuidado. 

4. El siguiente paso consiste en reprogramar al individuo con nuevos 
valores y creencias donde se creen vacfos. 

Todos tenemos unas necesidades basicas. Todos necesitamos comi- 
da, ropa y cobijo. Necesitamos sentirnos seguros. Cada uno de no- 
sotros necesitamos tener una «figura de la madre» en nuestras vidas, 
real o imaginaria (alguien que nos cuide y a quien nos sintamos 
unidos sin tener en cuenta si en todo momento nos gusta esa perso¬ 
na). Una vez que se crea un vacfo en la persona por estar lejos de su 
madre, pareja, seres amados, y/o amigos, dicho vacfo lo ocupa el 
lfder del nuevo grupo y los afiliados mas allegados al individuo en 
este nuevo grupo. Esto normalmente ocurre al mismo tiempo que la 
etapa primera. 





Ahora las viejas creencias han sido reemplazadas por las nuevas. 
Las antiguas figuras de autoridad ahora son reemplazadas por unas 
nuevas figuras. La «verdad» sustituye a la «ficcion». La «buena con- 
ducta» es premiada para condicionar al nuevo miembro a la obe- 
diencia. 

El j oven que se encuentra en el ejercito podra grabar en su mente al 
sargento como figura materna. Aprendera que sus companeros re- 
clutas son gente que salvara su vida a la hora de la verdad. Su fami- 
lia y amigos se encontraran en casa, en sus camas calientes mientras 
el estara metido en trincheras en el desierto. Ha sustituido a su fami- 
lia por la unidad de la que ahora forma parte. El cuerpo ha sustituido 
otras afiliaciones organizativas. El mejor amigo del joven es ahora 
uno de sus companeros reclutas. Debe ser asi para la seguridad de 
todos los interesados. Desgraciadamente, cuando alguien deja el ser- 
vicio militar, la estructura de creencias permanece en general intac- 
ta. Volver a encajar dentro de la sociedad es muy dificil para muchas 
de estas personas y por lo tan to permanecerdn en el ejercito el ma¬ 
yor tiempo posible. Los diversos codigos militares cambian todas 
las doctrinas anteriores de gran valor. 

Mientras tanto, de vuelta al grupo religioso, el individuo en cuestion 
pasa mas tiempo con el rebano. La reprogramacion sustituye los 
antiguos valores y creencias por la «verdad». No dejar nunca la «ver- 
dad» y volver a su anterior forma de pensar es el mayor de los casti- 
gos. A la persona se le ensena que una vez que uno ha encontrado la 
verdad, volverse atras seria imperdonable. La persona accede total- 
mente. En general en las primeras etapas no hay necesidad de reali- 
zar un refuerzo negativo. Aun se encuentra en la etapa de descubri- 
miento de la «verdad» y no en la etapa en la que «se destapa». Los 
valores y creencias comienzan a cambiar y una vez que esten conso- 
lidados sera muy dificil volverlos a cambiar de nuevo. 

5. Finalmente, los discfpulos se convierten en profesores. Cuando a 
un individuo se le reorienta y adoctrina completamente de nuevo, 
esta listo para difundir la buena nueva. Cuando se comunique con la 
gente del exterior del grupo se dara cuenta que no todo el mundo ve 


las cosas tan claramente como el ahora las ve. En el ejercito algunas 
de estas personas se convertiran en los que recluten a gente. Sin 
embargo, la mayoria no participara en el reclutamiento como parte 
esencial de su trabajo en el ejercito. El individuo simplemente a 
traves de la conversacion comunica sus evidentes ventajas guberna- 
mentales, que son muchas y buenas. Le habla a sus antiguos amigos 
de la seguridad que dene. En los grupos religiosos, algunas de estas 
personas se convertiran en evangelistas para su grupo. Todo el mun¬ 
do sabe que la mejor forma de aprender algo es ensenandolo. Ade- 
mas es bien sabido gracias a la ley de consecuencia que una vez que 
le ensene o le diga algo a alguien es muy dificil admitir mas tarde 
que estaba equivocado al respecto. Una vez que la persona cruza la 
etapa quinta, es muy raro que se vuelva atras. 

Es entonces cuando esencialmente el ciclo de lavado de cerebro se 
completa. El proceso se refuerza diariamente y se percibe como mas 
real y evidente cada dfa. Con el individuo pasando la mayor parte de 
su tiempo con el nuevo grupo, como sea, se topara con muy poca 
resistencia «del exterior». Cuanto menos resistencia se tope la per¬ 
sona, sera mas probable que sus nuevas creencias tengan validez 
una y otra vez. 

El ejercito realmente no es un grupo que practique el «lavado de 
cerebro», ^o si? ^0 no tiene mas remedio, para preservar la seguri¬ 
dad de su gente? Si fuera un grupo que practicara el lavado de cere¬ 
bro por el bien de todos, <?,sena entonces aceptable? No puedo con- 
testar a esta pregunta. Cada persona que entra en el ejercito hoy en 
dia lo hace por voluntad propia. Lo mismo se podria decir de las 
organizaciones polfticas, religiosas y filosoficas. Por lo tanto es us- 
ted quien debe responder a estas preguntas. Las respuestas depende- 
ran del sistema moral que usted posea. 

Muchas personas han decidido que las sectas lavan el cerebro de la 
gente. Observe la siguiente lista de religiones cristianas. Marque 
con una cruz las sectas. 




Testigos de Jehovd 
Adventista del Septimo Dfa 
Ciencia Cristiana 


Catolica 
Luterana 
Pentecostal 
Metodista 

A1 tomar sus decisiones, ^que criterios especfficos ha usado? ^Al- 
guna de las religiones que no ha marcado usan tecnicas de lavado de 
cerebro como se indico anteriormente? 

Cada dfa al considerar escuelas, iglesias, grupos cfvicos, organiza- 
ciones fraternales, corporaciones, gobiernos, y todo tipo de grupos, 
se dara cuenta de algo interesante. Todos usan el lavado de cerebro 
en algtin grado. ^Esto es algo bueno o malo? ^Por que? ^Como se 
podrfa establecer un mejor sistema? 


Glosario 


Creencia.- Generalization, a menudo de gran importancia para un indi- 
viduo. A menudo se relaciona con la causa y el efecto y con nuestras 
conductas, capacidades e identidades. Es diffcil que se vea alterado por 
el razonamiento y la argumentation logica. De naturaleza emotiva y 
fuertemente ligado a los valores. 

Congruente.- Cuando las creencias, estrategias y conducta de una per¬ 
sona estan todas alienadas. Esto quiere decir que los demas reciben 
mensajes tanto verbales como no verbales parecidos. 

Obtencion.- Descubrimiento planificado de las estrategias especfficas 
y otros procesos que usa un individuo. 

Vision de futuro.- Preparation por adelantado del resultado de algunas 
creencias, conductas o estrategias. 

Hipnosis.- El arte y la ciencia de alterar las percepciones, procesos y 
estados de animo de uno mismo o de los demas. 


Cinestesico.- Relacionado con las sensaciones y las emociones. 

Experto en Persuasion.- Cualquier persona que este capacitada de for¬ 
ma inconsciente para usar la persuasion y las habilidades, tecnicas y 
estrategias de comunicacion. 

Metaprograma.- Un programa libre de contenido que es un filtro pro- 
fundo para la comunicacion y el comportamiento. El mismo 




Metaprograma a menudo depende del contexto. (Por ejemplo, una per¬ 
sona puede «tender» hacia el placer en las relaciones personales y a la 
vez puede «tender» hacia el dolor en los negocios). 

Programacidn Neurolinginstica.- La ciencia y el arte de modelar a los 
demas para provocar conductas y resultados parecidos a los de uno 
mismo o a los de los demas. El termino fue acunado en 1975 por Richard 
Bandler mientras estudiaba con su companero, John Grinder. Estos dos 
estudiosos se basaron en las teorias de los terapeutas mas eficaces del 
mundo (Milton H. Erickson, Gregory Bateson, Fritz Peris, Virginia Satir, 
etc.) 

Proxemia.- El estudio del uso que hace el humano del espacio ffsico; la 
forma en que las personas se comportan en relacion a las condiciones 
espaciales. 

Compenetracion.- Relacion caracterizada por la armonfa, el acuerdo y 
la afinidad. 

Reformular.- Cambiar el contexto de una situacion; poner un nuevo 
«marco» a un viejo cuadro; mirar a la misma cosa desde un punto de 
vista diferente. 

Habilidad.- Cualquier capacidad aprendida. 

Estado.- La combinacion de los pensamientos inmediatos de una per¬ 
sona y la filosofia de cualquier momento dado. 

Estrategia.- Un grupo determinado de pasos, tanto internos como ex- 
ternos, que una persona o grupo debe dar para conseguir un objetivo. 


Valores.- Lo que intentamos obtener o conseguir en nuestra vida. (Tra- 
tamos de obtener valores de recursos y conseguimos valores de fines.) 
Los valores tambien incluyen aquellas cosas hacia las que nos inclina- 
mos mas fuertemente. 
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diterentes estimulos, situaciones y proposiciones. uomprenaera ciaramenie poi que 
a veces la gente esta dispuesta a colaborar de buena gana en situaciones en las que no 
sale beneficiada. Tambien entendera como es posible que otras veces la misma gente 
diga “no” a algo que verdaderamente le conviene. 




— m w — 

s-S 

SS^'EO 
c-o£-:a3—2- 
O - E O ~ o E 

^ —i ■- to m ro 

I » i &-g “ 
g-S 8 8 J- s 

om.?roajg 

e 8 g g .8 S 

-g C g- 

to <13 JO “-:Z3 a) 

co v O e — aj 

Je w a O 

o > w T? 5 


03 O o 
> 2 ^ 'aT 

»■§;-§ 0-2 E 

(D B 55 > Z CO 
w C _o 

Y to 5 1 -g. CO -o 
o 2 o ^ E w 

i^lJU 

2 E_ </3 q 

2 , ® m 0 ffl O 

D) >- 03 -f= 03 w 
c Q. CO ^ "O 03 

>-g 05 03 NE 

- -2 03 8 8 g 

5.1 s § 8- § 

HI (3 W O d) l. 


■ C 


J* u e .© 
o> g 5 2 

*»- " o 

«« W r- 

o T 3 u ■£ 
^*5 © o 
qc ©2 -S* © 

CD „_ © Qj “ : — 

O © S - o* ■r 
w — ss © e - 
«« ■” fi « Jr? 

3 

hi © © c cu o 
LjJ 2 *rc « 

5r o S S o w 

£ iz =.« w a 

O *> c j- _ 

w -2g«-S 

g i|^s 

QC tf fil I 

^ SiSSo 


Co 

01 s c 
■£ © « 

— -j 

E S g 

3*3 1 





















